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Taman toiminnallisen opinnaytetyon aiheena oli luoda sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelma hiihtolomasesongille 2024. Opinnaytetyon toimeksiantajana
toimi torniolainen aktiviteettipuisto, Lappari Activity Park. Opinnaytetydn paatut-
kimuskysymys oli, miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa kehitettaessa
Lappari Activity Parkin hiihntolomasesongin 2024 markkinointia. Tietoperustan
keskeisina kasitteina olivat sosiaalisen median markkinointi, sosiaalisen median
kanavat, kohderyhma, kilpailija-analyysi ja markkinointisuunnitelma. Opinnayte-
tydn tavoitteena oli kehittda Lappari Activity Parkin sosiaalisen median markki-
nointia entista paremmaksi.

Opinnaytetyon aineistoa kerattiin haastattelemalla ja havainnoimalla. Lisaksi tut-
kittiin aiheesta jo olemassa olevaa aineistoa erilaisista lahteista. Empiirisen tutki-
muksen tekemiseksi opinnaytetyossa hyodynnettiin myos Webropol-kyselya. Tie-
toperustan, toimeksiantajan haastattelun seka kyselytutkimuksen pohjalta raken-
tui opinnaytetyon toiminnallinen osuus, joka sisalsi varsinaisen markkinointisuun-
nitelman ja julkaisukalenterin.

Markkinointisuunnitelma ja julkaisukalenteri on tehty toimeksiantajan toiveiden ja
tarpeiden pohjalta. Tavoitteena oli tarjota toimeksiantajalle sellaisia kaytannon
ideoita ja keinoja markkinoinnin toteuttamiseen, joita yritys voi hydédyntaa myos
tulevaisuudessa. Opinnaytetydn toiminnallisia tuotoksia voidaan hydédyntaa poh-
jana markkinoinnin suunnitteluun, mittaamiseen ja kehittamiseen. Valmiin mark-
kinointisuunnitelman ja julkaisukalenterin on tarkoitus kasvattaa yrityksen naky-
vyytta sosiaalisessa mediassa.

Avainsanat Markkinointi, kohderyhma, sosiaalinen media, markki-
nointiviestinta
Muita tietoja Tyohon liittyy toimeksiantajalle toimitettu markkinointi-

suunnitelma ja julkaisukalenteri
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The topic of this functional thesis was to create a social media marketing plan for
ski holiday season 2024. The commissioner of the thesis was the activity park in
Tornio, Lappari Activity Park. The main research question of the thesis was how
social media can be used in developing the marketing of Lappari Activity Park's
ski holiday season 2024. The key concepts of the knowledge base were social
media marketing, social media channels, target group, competitor analysis and
marketing plan. The functional part of the thesis was creating a marketing plan
and a content calendar for the commissioner’s use. The aim of the thesis was to
develop the social media marketing of Lappari Activity Park.

The material for the thesis was collected by interviewing and observation. In ad-
dition, existing material on the subject was studied from various sources. The
Webropol survey was used as a tool to conduct empirical research. The functional
part of the thesis was built based on the knowledge base, the commissioner in-
terview, and the survey. The functional part included the actual marketing plan
and the content calendar.

The marketing plan and content calendar have been made based on the com-
missioner’'s wishes and needs. The goal was to provide the commissioner with
practical ideas and ways for marketing that benefits the company also in the fu-
ture. The functional outputs of the thesis can be used as a basis for planning,
measuring, and developing marketing. Marketing plan and content calendar are
meant to increase the company's visibility on social media.
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marketing communication
Special remarks The thesis includes a marketing plan and a content cal-

endar submitted to the commissioner
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LITTEET



1 JOHDANTO

Sosiaalisen median markkinoinnin merkitys ja tarkeys suomalaisten yritysten
kannalta on suuri. Yrityksia ohjaa heidan asiakkaidensa toiminta ja kiinnostuksen
kohteet. Nykypaivana tuo toiminta on suurilta osin verkossa tai mobiilisovelluk-
sissa. (Olin & Junttila 2011.) Yrityksen kannattaa valita kaytettavaksi sellaisia so-
siaalisen median kanavia, joita yrityksen kohdeasiakaskunta kayttaa, silla yha
useampi ihminen valitsee ostettavan palvelun tai tuotteen sosiaalisesta mediasta
I0ytyvien tietojen perusteella. Sosiaalisen median markkinoinnilla voidaan myos
vahentaa yrityksen markkinointikustannuksia, silla alustana se tarjoaa yrityksille
edullisen, jossain tapauksissa jopa ilmaisen markkinointikanavan. (Chandler &
Hedges 2013.)

Taman opinnaytetydn aiheena on tehda hiihtolomasesongin 2024 sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma torniolaiselle aktiviteettipuistolle, Lappari Acti-
vity Parkille. Markkinointisuunnitelmaan sisaltyy myos julkaisukalenteri. Aihe yh-
distyy tydelamaan Lappari Activity Parkin halusta kehittaa hiihntolomasesongin so-
siaalisen median markkinointia entista tehokkaammaksi ja paremmaksi. Tavoit-
teena on, etta onnistuneella markkinoinnilla pystyttaisiin saavuttamaan yha suu-
rempi joukko ihmisia sosiaalisessa mediassa. TyO0ssa kasiteltavat sosiaalisen
median kanavat ovat Facebook, Instagram ja Tiktok. Nama kanavat valikoituivat
tarkastelun kohteeksi toimeksiantajan haastattelun, oman pohdinnan ja Lappari

Activity Parkin kohderyhmalle tehdyn kyselytutkimuksen perusteella.

Aihe on kehittamiskohteena kiinnostava, koska se on ajankohtainen. Ajankohtai-
suuden lisaksi Lappari Activity Park toimii alueella, jossa toimialan kilpailu on va-
haista. Lahimmat kilpailijat ovat noin sadan kilometrin paassa puistosta. On kiin-
nostavaa tutkia mahdollisuuksia ja keksia ratkaisuja hiihtolomasesongin markki-
noinnin tehostamiseen sosiaalista mediaa hyddyntaen. Markkinointisuunnitelma
ja julkaisukalenteri hyodyttavat suoraan toimeksiantajaa. Opinnaytetyon ja val-
miin hiihtolomasesongin markkinointisuunnitelman tarkoituksena on kasvattaa
yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Nakyvyyden kasvun uskotaan vai-

kuttavan myos sesongin kavijamaaraan puistossa.



Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on: miten sosiaalista mediaa voidaan hyo-
dyntaa kehitettdessa Lappari Activity Parkin hiihtolomasesongin 2024 markki-
nointia? Apututkimuskysymykset puolestaan ovat seuraavat: millainen sisaltd
kiinnostaa kohderyhmaa ja on kohderyhmalle parhaiten toimiva? Mitka kanavat
ovat keskeisessa roolissa Lappari Activity Parkin sosiaalisen median markkinoin-

tia kehitettaessa?

Tutkimusongelman ratkaisemiseen soveltuu kehittamispainotteinen lahestymis-
tapa, koska opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa Lappari Activity Parkin sosi-
aalisen median markkinointia. Kehittdmistoimintaa voidaan pitaa yhtena keskei-
sena tyoelaman osaamisalueena. Kehittaminen alkaa toiminnan perustelusta:
miksi pitaa kehittdd? Perustelun lahtdkohtana on usein ongelma tai visio tule-
vasta. (Toikko & Rantanen 2009, 9, 57.) Tassa tapauksessa kyseessa on visio
tehokkaammasta ja paremmasta markkinoinnista tulevalle hiihtolomasesongille.
Tyon empiirisessa osiossa selvitetaan yrityksen lahtotilanne kayttaen apuna
SWOT-analyysia, Lappari Activity Parkin sosiaalisen median markkinointia kos-
kevan kyselytutkimuksen tuloksia seka toimeksiantajan haastattelua. Toiminnal-
lisessa osiossa yritykselle tehdaan markkinointisuunnitelma seka julkaisukalen-

teri.



2 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

Sosiaalinen media voidaan maaritella eri alustoilla tapahtuvana viestintana tieto-
verkossa. Sosiaalisessa mediassa voi kuka tahansa julkaista kuvan, tekstin tai
videon muiden kayttgjien nahtavaksi. Samaan aikaan kuka tahansa voi vastaan-
ottaa sisaltoa tai jakaa ja kommentoida sita. (Kortesuo 2018, 16.) Sosiaalinen
media mahdollistaa vuorovaikutuksen toisten kayttajien kanssa. Taman lisaksi
sosiaaliseen mediaan on luotu laajasti myos ammatilliseen kayttoon ja markki-
nointiin tarkoitettuja alustoja. (Kananen 2018, 29.) Muuttuneen kulutuskayttayty-
misen myo6ta myos myynti ja markkinointi on muuttunut. Digitalisaatio tarjoaa jat-
kuvasti uusia mahdollisuuksia sosiaalisen median hyodyntamiseen markkinoin-

nissa. (Komulainen 2023, 21.)

Digitaalisia alustoja kaytetaankin muun muassa tiedonhakuun, vuorovaikutuk-
seen seka tuotteiden ja palveluiden ostamiseen. Suomalaisista yli 70 prosenttia
kayttaa sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median kayttajista puolestaan 56 pro-
senttia kokee, etta sosiaalinen media on tarkea osa heidan paivittaista ela-
maansa. Keskimaarin yksi kolmasosa suomalaisista seuraa sosiaalisessa medi-
assa yrityksia ja brandeja. Korona-pandemian myota markkinointi ja myynti, asia-
kaspalvelua unohtamatta, siirtyivat enenevissa maarin digitaalisiin kanaviin. Sa-
maan aikaan myos sosiaalisen median kayttd kasvoi maailmanlaajuisesti 21 pro-
senttia. (Komulainen 2023, 9.)

2.1 Markkinoinnin keinot

Markkinointi on avainasemassa digitalisaation luomien uusien mahdollisuuksien
hyodyntamisessa. Sosiaalisen median markkinointi on strategisesti tarkeaa niin
uuden liikketoiminnan luomisessa kuin myos nykyisen toiminnan yllapidossa. So-
siaalisen median hyodyntaminen markkinoinnissa on auttanut suomalaisia yrityk-
sia loytamaan uusia asiakkaita ja yllapitamaan nykyisia asiakassuhteita seka
saamaan tietoa asiakkaiden tarpeista ja vastaamaan niihin parantaen asiakasko-
kemusta kokonaisvaltaisesti. Yritykset voivat viestia palveluistaan, tuotteistaan ja
brandistdan sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on tehokas ja kannat-

tava asiakaspalvelun kanava, koska asiakkaat viettavat siella paljon aikaa. Nyky-



paivana asiakkaat Ioytavatkin usein kiinnostuksen kohteita ja kipinan hankinnal-
leen juuri sosiaalisesta mediasta, silla useimmat olettavat tiedon Ioytyvan digitaa-

lisista kanavista. (Komulainen 2023,11.)

Markkinoimalla sosiaalisessa mediassa yritys pyrkii tavoittamaan kohdeyleiso-
aan alustalla, missa kohdeyleiso viettaa eniten aikaa juuri itselleen sopivaan ai-
kaan. Sosiaalisen median markkinointi on strategista toimintaa. Kohdeyleisén
hyva tunteminen auttaa onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnin toteutta-
misessa. Sisallon tuottamisessa kannattaa ottaa huomioon arvon luominen asi-
akkaalle pelkan tuotteiden tai palvelujen mainonnan sijaan. Parhaassa tapauk-
sessa asiakkaalle arvokas sisaltdo auttaa heita ratkaisemaan tyohon tai vapaa-
aikaan liittyvan ongelman. Toimiva sosiaalisen median markkinoinnin strategia
on kohdennettu oikein, kun se puhuttelee kohderyhmaa. Strategia on usein yh-
distelma kohderyhmaa kiinnostavasta orgaanisesta sisallosta ja maksetusta mai-
nonnasta, jonka avulla on mahdollisuus tavoittaa laajemmin haluttu kohderyhma.
(Suni 2021.)

Sosiaalisen median viestinta eroaa perinteisesta organisaatioviestinnasta. Yksi-
suuntaisen tiedonvalityksen tilalle on tullut keskustelu, johon jokainen on oikeu-
tettu liittymaan. Kirjakielisyyden tilalle on tullut hymiot, emaoijit, arkikieli ja puhekieli.
Sosiaalisessa mediassa viestinta on vuoropuhelua ja yhdessa luomista. Hyva so-
siaalisen median viestinta on lyhytta, kommunikoivaa, positiivista, helppolukuista
ja ajantasaista. Se sisaltdd huumoria sopivissa tilanteissa ja on tarvittaessa kriit-
tista seka hyvalla tavalla markkinoivaa. Markkinoijan tulee uskoa asiansa tarkey-
teen, koska lukijaa kiinnostaa aitous. (Kortesuo 2018, 29-31.) Oikealla lausera-
kenteella, maininnoilla, hashtageilla ja linkeilla viestin tavoittavuus kasvaa. Otsi-
kon optimaalisena pituutena pidetaan 6—9 sanaa. Sisallon maaran kasvamisen
myota ihmiset jaksavat keskittya yha vahemman aikaa yhteen julkaisuun, siksi
lyhyt otsikko on tehokkain. Orgaanista sisaltda kannattaa julkaista mainosviestien

valissa pitddkseen seuraajien mielenkiinnon ylla. (Komulainen 2023, 27-30.)

Maksetulla mainonnalla voidaan tavoittaa sosiaalisessa mediassa uusia asiak-
kaita. Lahtokohta maksetun mainonnan suunnittelulle on tavoitteen asettaminen.
Tavoitteena voi olla esimerkiksi tunnettuuden kasvattaminen, seuraajamaaran li-

saaminen ja asiakkaiden ohjaaminen lukemaan lisaa tuotteesta tai ostamaan
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tuotteen. Markkinointia voidaan tehda olemassa olevilla sisallgilla tai vaihtoehtoi-
sesti luomalla kokonaan uutta, markkinointiin tarkoitettua sisaltéa. Kohderyhma
seka kampanjan aikataulu tulee maarittaa mahdollisimman tarkasti. Mainoksen
analytiikasta voi seurata, miten mainos menestyy ja onko tavoitettu kohderyhma
oikea. (Komulainen 2023, 147-148.) Onnistunut sosiaalisen median kampanja
jaa ihnmisten mieliin, luo hyvaa keskustelua, sitouttaa yleisoa ja ohjaa heita jaka-
maan brandiin liittyvaa sisaltdéa. Kuluttajista jopa 93 prosenttia kokee, etta kulut-
tajien jakama sisalto on auttanut heita ostopaatoksen tekemisessa, ja 75 prosen-
tin mielestd kuluttajien luoma sisaltd tekee brandista autenttisemman. (Suni
2021.)

2.2 Markkinoinnin kanavat

Sosiaalisen median kanavia on paljon eri tarkoituksiin ja niiden suosio vaihtelee
ikaryhmien valilla. Erilaisia kanavia ja alustoja myos tulee ja menee. Ensimmaisia
sosiaalisen median kanavia olivat tyoelaman ymparille rakentunut LinkedIn
(2003), MySpace (2003) ja Mark Zuckerbergin yliopistoaikana aloittama "The Fa-
cebook" (2004). Nykyaan alustat tavoittavat kuluttajia entistd paremmin ja niita
voidaankin kayttaa uusien asiakkaiden hankintaan, brandin tunnettuuden lisaa-
miseen seka tiedon keraamiseen kohdeyleisosta ja toimialasta. Taman lisaksi
alustoja on mahdollista hyddyntaa muun muassa sisallon luomiseen ja yhteyden-
pitoon asiakkaiden kanssa. (Suni 2023.) Yritysjattilainen Facebook eli Meta omis-
taa nykyaan lisaksi kuvapalveluna aikoinaan syntyneen Instagramin ja pikavies-
tisovellus WhatsAppin. Metan haastajaksi tullut Tiktok saavutti vuonna 2022 yh-

den miljardin kayttajan rajan. (Markkinointimaestro 2023.)

Kuviossa 1 esitetdaan suomalaisten suosimia sosiaalisen median kanavia vuoden
2023 huhtikuun alkuun mennessa keratyn tiedon pohjalta. Tutkimusjoukko edus-
taa suomalaisia, jotka ovat olleet eri lahteista saatuun tietoon pohjautuen tavoi-
tettavissa mainituissa sosiaalisen median kanavissa vuonna 2023. (Markkinoin-
timaestro 2023.)
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Sosiaalisen median kanavien kaytto suomessa
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Kuvio 1. Sosiaalisen median kanavien kayttd Suomessa vuonna 2023 (Markki-
nointimaestro 2023)

Suomessa on ollut 4,62 miljoonaa sosiaalisen median kayttajaa tammikuussa
2023. Sosiaalisen median kokonaiskaytossa ei ole havaittavissa laskua, silla 1a-
hes kaikissa maissa sosiaalisen median kayttd kasvaa edelleen. Sosiaalisen me-
dian kayttajien maara Suomessa vuoden 2023 alussa vastasi 83,3 prosenttia
koko vaestosta. Metan mainosaineistoissa julkaistujen tietojen mukaan Faceboo-
killa oli alkuvuonna 2023 Suomessa noin 2,40 miljoonaa kayttajaa. Samaan ai-
kaan Instagramilla oli noin 2,30 miljoonaa kayttajaa. (Kemp 2023.) Tiktokilla puo-
lestaan oli alkuvuonna 2023 ByteDancen mainosainestoissa julkaistujen lukujen
mukaan 1,42 miljoonaa, vahintaan 18-vuotiasta kayttajaa. On kuitenkin huomion-
arvoista, ettd useimmat tilastot osoittavat Metan kanavien menettavan kayttajia

Suomessa. (Markkinointimaestro 2023.)

Kuten kuviosta 2 nahdaan, Tiktokin seuraajien sitoutumisaste on vuonna 2023
ollut keskimaarin 2,65 prosenttia. Se on kuitenkin laskenut edellisvuodesta. Si-
toutumisaste Instagramissa on pysynyt tasaisena, 0,7 prosenttia, vimeisen vuo-
den aikana. Facebookin sitoutumisaste on pysynyt myos tasaisena molempina
vuosina. Tama tarkoittaa, etta toimialojen, joiden tilastot jaavat naiden pisteiden
alapuolelle, on panostettava paljon enemman sosiaalisen median strategioihinsa.
Alustojen sitoutumisasteet karsivat herkasti muutoksista, kun uusia ominaisuuk-

sia |0ytyy tai alustoja syntyy. (Cucu 2024.)
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Sosiaalisen median kanavien keskimaarainen
sitoutumisprosentti

4,00 % 3.60%

Sitoutumis®s

Kuvio 2. Sosiaalisen median kanavien keskimaarainen sitoutumisprosentti (Cucu
2024)

Markkinoijat ovat tietoisia siita, etta Tiktok hallitsee nykyaan sitoutumista. Tiktok
on alusta, jossa katselukerrat painavat enemman kuin seuraajien maara ja Tikto-
kin algoritmi laskeekin sitoutumisen katselukertojen perusteella. Instagram on
kaukana siita, mita se oli aikoinaan, kun puhutaan sitoutumisesta. Tama tarkoit-
taa enemman haasteita markkinoijille yleison huomion saamiseksi. Facebook on
edelleen yksi kaytetyimmista sosiaalisen median alustoista uskollisuuden ja
myynnin lisaamiseksi siitakin huolimatta, etta silla on huomattavasti alhaisempi

sitoutumisarvo verrattuna esimerkiksi Tiktokiin. (Cucu 2024.)

2.21 Facebook

Facebook on monelle suomalaiselle kanava, joka tulee ensimmaisena mieleen
sosiaalisesta mediasta puhuttaessa. Tama Metan omistama kanava onkin yha
suosituin kanava suomalaisten keskuudessa. Kanavan suosio on kuitenkin hiipu-
massa. Facebookin markkinointipotentiaali on selkeasti vanhemmassa kohde-
ryhmassa Instagramiin ja Tiktokiin verrattuna. Facebookin suurin kayttajaryhma
on keski-ikaiset ja sita vanhemmat ihmiset. Nain ollen kohderyhmana Facebook-
markkinoinnissa on suotavaa huomioida yli 30-vuotiaat. Facebook on monipuoli-
nen kanava ja siella toimivat monenlaiset sisallot. Facebookin algoritmit kuitenkin
suosivat tekstien ja linkkien sijasta enemman kuvia seka videoita. (Virtanen
2020,15-16.)
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Facebook toimii vuorovaikutuskanavana yrityksille niin kuluttajien kuin myos eri
ammatillisten ryhmien kanssa. Facebookin seuraajista 30 prosenttia seuraa siella
brandeja ja yrityksia. Facebookia kaytetaan usein erilaisten ryhmien ja tapahtu-
mien perustamisessa. Siellda my0s seurataan uutisia, jaetaan tapahtumia ja tie-
toja seka markkinoidaan. Facebook on tehokas kanava brandisuhteen rakenta-

misessa ja uusien asiakkaiden Idytamisessa. (Komulainen 2023, 128-129.)

Toimiva orgaaninen sisalto on tarkea lahtokohta markkinoinnille Facebookissa.
Kotisivut on mahdollista optimoida niin, ettd ne houkuttelevat mahdollisimman
paljon orgaanista liikennetta. Hyviin kuviin kannattaa panostaa, silla kuvalliset
Facebook-julkaisut tavoittavat huomattavasti enemman kommentteja, tykkayksia
ja klikkauksia kuin pelkat tekstia sisaltavat julkaisut. Orgaaninen nakyvyys Face-
bookissa ei kuitenkaan ole yhta tehokasta kuin monilla muilla sosiaalisen median
alustoilla. Nakyvyytta saa tehostettua maksetun mainonnan avulla. (Komulainen
2023, 126-127.)

Facebookin mukaan kavijat ovat yleensa aktiivisimmillaan kello 9—-19. He jakavat
sisaltda tavallisimmin lounas- ja ilta-aikaan seka tykkaavat sisalldistd useimmin
noin kello 15:n jalkeen. Parhaimmat julkaisupaivat ovat keskiviikko, torstai ja per-
jantai. Tiedon siita, miten yrityksen jokin tietty kohderyhma kayttaytyy, loytaa Fa-
cebookin tarjoamista kavijatiedoista. Parhaan julkaisutineyden |oytaa vain kokei-
lemalla ja tutkimalla, mitka julkaisut sitouttavat ihnmisia parhaiten. Facebookista
I6ytyvan Business Suiten suunnittelutydokalun avulla voi selvittda, milloin seu-
raajat ovat aktiivisimmillaan ja suunnitella sen tiedon pohjalta sisallot esimerkiksi
koko lomakaudeksi yhdella kertaa. (Komulainen 2023, 136.)

llImainen nakyvyys sosiaalisessa mediassa ei tuota yhta hyvin myyntia kuin mak-
settu mainonta. Facebookissa on mahdollista tehda maksettua mainontaa Meta
Business Suiten kautta ja se on myos kannattavaa. Maksetun mainonnan teke-
misessa on tarkeaa sisallon kiinnostavuus ja tarkka kohdentaminen. Maksetun
mainonnan kampanjalle kannattaa suunnitella asiakaspolku: haluaako ohjata asi-
akkaan laskeutumissivulle, jossa kerrotaan aiheesta lisda? Vai onko kyseessa
brandimainonta, joka sitouttaa kohderyhmia tykkdamaan yrityksen sivuista?

Mahdollisuuksia on monia, mutta helpoiten Facebook-mainonta aloitetaan osta-
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malla nakyvyytta jo olemassa olevalle julkaisulle. Business Manager on Face-
bookin oma mainontatyokalu, jossa voi hallinnoida kaikkea Facebook-mainon-
taan liittyvaa. Business Managerin mainostyokaluilla voi mainostaa useissa ka-
navissa, ajastaa mainoksia ja seurata tuloksia. (Komulainen 2023, 128-131,
138-142.)

2.2.2 Instagram

Instagram on sovellus, jossa paapaino on kuvissa ja lyhytkestoisissa videonpat-
kissa. Niiden lisana kaytetaan saatetekstia, johon on suositeltavaa lisata hashta-
geja eli avainsanoja. Hashtagin tunnistaa #-merkista ja merkkia klikkaamalla on
mahdollista nahda muut samaa tunnistetta hyddyntavat julkaisut. Yritysten kan-
nattaa hyodyntaa julkaisuissaan omaa ja kustomoitua hashtagia, joka on lyhyt ja
selkea. (Virtanen 2020, 23.)

Instagram on luonteeltaan visuaalinen kanava ja alustalla koitetaan useimmiten
luoda tunnetta hetkellisyydesta. Instagramissa kaytetaan paljon epasuoraa mark-
kinointia, joka auttaa rakentamaan asiakkaiden luottamusta ja brandin tunnet-
tuutta. Instagram sopii hyvin tuotteiden ja palveluiden lanseeraamiseen, tapahtu-
mamarkkinointiin seka verkostoitumiseen. Instagramia voisi kuvailla yrityksen
nayteikkunaksi. Instagram sopii hyvin esimerkiksi kulutustuotteisiin, hyvinvointiin
tai matkailuun painottuviin liiketoimintoihin. Instagram on myds tarkea kanava

vaikuttajamarkkinoinnissa. (Komulainen 2023, 149-150.)

Instagramissa on mahdollista luoda niin kuva- ja videopostauksia, 24 tunnin tari-
noita kuin reels-videoitakin. Naiden lisaksi alusta tarjoaa mahdollisuuden esitella
tuotteita tai erilaisia kohteita |G Guiden avulla. Inmisten kolme tyypillisinta syyta
Instagramin kayttdédn ovat viihteen seuraaminen, yhteydenpito kavereiden
kanssa seka brandien ja yritysten seuraaminen. Instagram kayttajien maara li-
saantyi kesalla 2020 enemman kuin muissa sosiaalisen median alustoissa. In-
stagramin kayttd on kasvanut etenkin 20—29-vuotiaiden keskuudessa. Sen kayt-
tajamaara kasvaa koko ajan kuitenkin myos iakkaampien inmisten keskuudessa.
(Komulainen 2023, 151.)
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Instagramissa maksettua mainontaa voi luoda suoraan sovelluksessa tai Meta
Business Suiten avulla. Mainoksiin ja tarinoihin on mahdollista lisata linkkeja, joi-
den avulla kayttajia voidaan ohjata esimerkiksi kampanjasivuille tai verkkokaup-
paan. Maksettu mainonta vahvistaa sitoutumista ja edistda nakyvyytta myos uu-
sien asiakkaiden keskuudessa. Yritystililla voi markkinoida julkaisuja monella ta-
valla. Helpoiten mainos tehdaan hyddyntaen Metan Business Managerin mainos-
tydkalua. (Komulainen 2023, 158.)

Tarinat nakyvat vuorokauden ajan ja tallentuvat arkistoon, josta niita voidaan ja-
kaa profiilin kohokohtiin. Kohokohtia voi luoda erilaisille teemoille ja siten profii-
lissa vierailevat nakevat heti mita yrityksella on heille tarjota. Tarinaan on mah-
dollista julkaista kuva tai enintaan 15 sekunnin pituinen video, johon voi lisata
erilaisia tehosteita. Tarinat ovat oiva tapa kevyemman ja vahemman suunnitellun
sisallon luomiseen esimerkiksi kulissien takaa. Tarinoiden avulla pystyy myds
helposti osallistamaan seuraajia esimerkiksi kysymyksilla, joihin saatuja vastauk-
sia voi jakaa myos muille. Kuvien, videoiden ja muun visuaalisen ilmeen avulla
on mahdollista rakentaa muistijalkea yrityksesta, joten visuaalisuuteen on syyta
kayttaa aikaa. (Virtanen 2020, 23, 60.)

2.2.3 Tiktok

Yritykset hyodyntavat Tiktokia uutena mahdollisuutenaan tavoittaa asiakkaitaan.
Tiktokilla on noin miljardi kayttajaa maailmanlaajuisesti, joista suomalaisia on yli
1,3 miljoonaa. Tiktok on ladatuin sosiaalisen median sovellus maailmassa ja sen
kayttajien maara kasvaa nopeasti. Yksi suomalainen kayttaa Tiktokia keskimaa-
raisesti 92 minuuttia paivassa. Tiktok-sovellus oli ensin suosituin alle 18-vuotiai-
den parissa, mutta nykyisin 68 prosenttia kayttajista on 18—34-vuotiaita. Tiktok
kannattaa sisallyttdd omaan markkinointistrategiaan erityisesti, jos kohderyh-

maan kuuluu nuorempaa Z-sukupolvea. (Pienmaki 2023.)

Tiktokissa voi edelleen olla edellakavijana, silla kilpailu sovelluksen sisalla ei ole
viela muiden alustojen tasolla. Tiktokissa saa nakyvyytta edullisesti, mutta se
vaatii yritykseltd enemman panostusta nopeaan videontuotantoon, paljon suun-

nittelua seka trendien tuntemista, jotta videot menestyvat kanavalla. (Pienmaki
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2023.) Muissa kanavissa toimiva mainos ei valttamatta toimi samalla tavalla Tik-
tokissa. Sisallon luomisessa on tarkeaa tarjota sisaltdéa, joka kiinnostaa yrityksen
tavoittelemaa kohderyhmaa. Yrityksen kannattaakin tutkia, millaista sisaltda koh-

deyleiso katsoo ja millaisia hashtageja seurataan. (Komulainen 2023, 163.)

Tiktok on ainut alusta sosiaalisessa mediassa, joka palvelee yrityssisaltoja. Tik-
tokin algoritmien ansiosta orgaaninen sisalto saa siella enemman nakyvyytta kuin
muilla alustoilla ja videot voivat levita todella nopeasti. Tiktokin algoritmit oppivat,
mista videoista kayttajat ovat kiinnostuneita ja tarjoavat heille lisdd samankal-
taista sisaltéa. (Komulainen 2023, 161-162.) Tiktokin "for you"-syodte nayttaa
kayttajalleen valikoituja videoita aiempien katselujen mukaan. Pysahtyminen vi-
deon aarelle tarkoittaa kiinnostuksen osoittamista sisaltdaihetta kohtaan. Tilasto-
jen mukaan Tiktok saa kuukausittain kayttajaltaan keskimaarin lahes vuorokau-

den huomiota. (Markkinointimaestro 2023.)

2.3 Sosiaalisen median markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen

Useimmissa sosiaalisen median palveluissa on mahdollista seurata, kuinka
monta ihmista paivitys tai kommentti on tavoittanut. Nain ollen on siis mahdollista
tehda kattavaa mittausta siita, kuinka tehokasta asiakaspalvelu ja markkinointi
siella on. (Kortesuo 2018, 146.) Markkinointikeinoja mietittdessa kannattaakin
huomioida niiden mitattavuus. Mittaamalla saadaan tietoon, mika toimii ja mika
taas ei. Nain ollen voidaan panostaa vain toimivaan markkinointiin. (Pienmaki
2023.)

Kohdennettua mainontaa voidaan tehda Metan alustoilla monipuolisesti, silla ne
tarjoavat syvallista dataa kayttajien toiminnasta. Tama mahdollistaa mainonnan
kohdentamisen tarkasti. Jotta yritys voi menestya Meta-mainonnassa, sen on
valttamatonta ymmartaa algoritmit, jotka vaikuttavat Metan taustalla ja ohjaavat
muun muassa nayttokertoja. Algoritmien avulla on mahdollista varmistaa, etta
mainos saavuttaa oikeat kohderyhmat, sitouttaa ne ja maksimoi mainonnan tuo-
tot. (Mertanen 2024.)

Menestyminen Metan kautta tehtavassa markkinoinnissa vaatii jatkuvaa tyota,

kuten testaamista ja dataan pohjautuvaa paatdoksentekoa. Mainontaan on mah-
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dollista hyddyntaa automaatiotyokaluja, jotka yksinkertaistavat prosesseja ja pie-
nentavat manuaalisen tyon maaraa. Automaatiotyokalut mahdollistavat markki-
nointikampanjoiden tuloksellisuuden parantamisen, unohtamatta niiden tehok-
kaampaa hallintaa. (Mertanen 2024.) Meta Business Suiten kavijatiedoista on
mahdollista tarkistaa mitka strategiat, mainokset, tarinat ja julkaisut toimivat par-
haiten. Kavijatietojen avulla voi ymmartaa paremmin niin orgaanisen kuin mai-

nossisallonkin tehokkuutta Facebook- ja Instagram-yritystileilla. (Meta 2024.)

A/B-testilla voi testata jopa neljaa erilaista versiota Facebookin julkaisusta tai
mainoksesta, kun tarkoituksena on selvittaa, mika niista toimii parhaiten. Kuhun-
kin versioon voi lisata tekstia, kuvia tai linkkeja, joita halutaan vertailla. Voidaan
esimerkiksi kayttaa samaa tekstia ja eri kuvaa, jolloin saadaan tietaa, mista ku-
vasta kohderyhma pitaa eniten. A/B-testin avulla voidaan siis verrata, miten eri
kuvat ja tekstit toimivat kohderyhmalle ja selvittda, millaiseen luovaan sisaltoon
kohderyhma reagoi parhaiten. Nain on mahdollista optimoida julkaisujen tehok-
kuutta. (Meta 2024.)

Metan raportit ovat hyodyllinen tapa seurata tehokkuutta. Raportteja voi suorittaa
seka nykyisten ettad potentiaalisten kohderyhmien tiedoilla. Raportit voivat sisal-
taa tietoja esimerkiksi tykkayksista, kommenteista, jaoista ja linkkien klikkauk-
sista. (Meta 2024.) Metan alustoilla dataa voidaan hyddyntaa reaaliaikaisesti, jol-
loin mainontaan voidaan tarvittaessa reagoida nopeasti, esimerkiksi paranta-
malla mainontaa kampanjan ollessa kaynnissa. Kampanjan suorituskykya arvioi-
taessa kannattaa kiinnittaa huomiota ainakin klikkausprosenttiin, joka kertoo
kuinka suuri osa mainoksen nahneista henkildista, on klikannut mainosta. (Mer-
tanen 2024.)

Tiktok tarjoaa myds seurantatydkaluja, jotka auttavat selvittdmaan mainoksien ja
kampanjoiden suorituskykya. Tiktok Ads Manager kayttoliittymalla voi esimerkiksi
seurata kustannuksia, nayttokertoja ja klikkauksia. Tietojen avulla kampanja voi-
daan optimoida saavuttamaan enemman huomiota. Heikosti toimivaa mainosta
voidaan muokata tai poistaa se kokonaan ja nain ollen rahaa voidaan sijoittaa

enemman toimivaan mainokseen. (Tiktok-mainonta 2023.)
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Tiktok-mainonnan seuranta ja mittaaminen on mahdollista seka ilmaisen sisal-
|Ontuottaja- etta yritystilin kautta. Tarkeimpana tyokaluna Tiktok-mainonnan seu-
rannassa kaytetaan pikselia. Pikseli on koodinpatka, joka verkkosivun lahdekoo-
diin asetettuna keraa tietoja vierailijoiden sivustolla tekemista toiminnoista ja lii-
kenteesta verkkosivulla. (Huttunen 2022.) Tiktok-pikselista voi esimerkiksi saada
tiedon, kuinka monta kertaa mainos on johtanut vierailuun verkkosivuilla. TikTok
Ads Mangerissa voi tarkastella raportteja, joita pikseli luo kampanjoiden tehok-
kuudesta. Oikeiden mittarien valinta on tarked osa seurantaa. Tiktok-mainon-
nassa hyvia mittareita ovat nayttokerrat, klikkaukset, nayttokerrat suhteessa klik-
kauksien maaraan, CPC eli keskimaarainen kilkkauksen hinta ja ROI eli tuotto

suhteessa mainonnan kustannuksiin. (Tiktok-mainonta 2023.)
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3 MARKKINOINTISUUUNNITELMAN KEHITTAMINEN

3.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin suunnittelu pohjautuu yrityksen strategiassa ja liikeideassa asetet-
tuihin paamaariin. Se on niin strategista, pidemmalla tahtaimella tehtya suunnit-
telua kuin vuosittain tapahtuvaa, taktista seka operatiivista suunnittelua. Markki-
nointitoimienpiteet rakennetaankin yrityksen asettamien tavoitteiden pohjalta,
usein vuodeksi kerrallaan. Naista toimenpiteista luodaan kirjallinen markkinointi-
suunnitelma. Markkinointisuunnitelma koostuu analyyseista, tavoitteista, kohde-
ryhmista, toimenpiteista ja seurannan mittareista. Sen laatimiseksi on tehtava
markkinointitutkimuksia ja erilaisia analyyseja. Ulkoisten analyysien tehtavana on
kartoittaa markkinatilannetta, kilpailijoita seka ympariston muutoksia, kuten vaes-
tomuutoksia tai taloudellisia ja poliittisia ennusteita. Sisaiset analyysit puolestaan
kuvaavat yrityksen omia resursseja ja nykytilaa. (Bergstrom & Leppanen 2021,
26-27.)

Markkinointisuunnitelman tulee olla yksinkertainen ja helppo ymmartaa. Sen on
oltava myos riittavan tasmallinen, jotta siitd on apua markkinoinnin toteuttami-
sessa. Sen tulee olla samaan aikaan seka haastava etta realistinen. Markkinoin-
tisuunnitelmassa esitetyt toimenpiteet on voitava toteuttaa myos kaytannodssa.
Suunnitelma sisaltaakin tiiviisti esitettyna kaikki markkinoinnin toimenpiteet ja ta-
voitteet seka toteutusajankohdan. Naiden lisaksi suunnitelmissa on lueteltu vas-

tuuhenkildt ja toimenpiteiden kustannukset. (Bergstrom & Leppanen 2021, 30.)

Markkinointisuunnitelma voi sisaltaa useita konkreettisia toimenpiteita ja pienem-
pia suunnitelmia, joita yhdistaa sama paamaara. Markkinointisuunnitelma on tar-
kea osa yrityksen toimintaa, silla sen laatiminen auttaa ajattelemaan ja hahmot-
tamaan jokaisen kampanjan tarkoitusta, budjettia, kohderyhmaa, taktiikoita ja ja-
kelukanavia. Kun tama kaikki tieto kerataan yhteen ja samaan paikkaan, markki-
noinnin tekeminen helpottuu huomattavasti. Markkinointisuunnitelma mahdollis-
taa suunniteltujen toimenpiteiden seurannan kaytannon toteutuksessa. (Hieta-
niemi 2021.) Tassa esimerkkitapauksessa keskitymme luomaan tiiviin sosiaali-
sen median markkinointisuunnitelman esimerkkiyrityksemme tulevaan hiihtolo-

masesonkiin.
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Ennen sosiaalisen median markkinointikeinojen kayttoonottoa on mietittava, mita
niilld halutaan saavuttaa. Vasta taman jalkeen rakennetaan polkua kohti tuota
tavoitetta. Sosiaalisen median avulla voi saavuttaa monia asioita, mutta loppujen
lopuksi tavoitteena on aina luoda kauppaa. Taman tulisikin olla keskiossa vaihto-
ehtoja mietittdessa. (Pienmaki 2023.) Markkinointisuunnitelmaa voidaan kutsua
my0s taistelusuunnitelmaksi kuuluisan markkinoinnin professorin Philip Kotlerin
mukaan. Suunnitelman on tarkoitus antaa luottamusta sodan voittamiseksi,
vaikka yhtaan taistelua ei olisi todellisuudessa viela kayty. Suunnitelmaa tulee
kuitenkin jatkuvasti paivittaa ja on muistettava, ettei sen laatimiseen tule kayttaa

enempaa aikaa kuin tulosten saavuttamiseen. (Kotler & Armstrong 2008.)

3.2 SOSTAC-malli

PR Smith on kehittanyt SOSTAC-mallin 1990-luvulla. Mallin tarkoitus on helpot-
taa yritysten markkinointistrategian suunnittelua ja toteutusta. Kuten kuviosta 3
nahdaan, SOSTAC-malli koostuu kuudesta osasta, jotka ovat suomeksi kdannet-
tyna nykytila-analyysi (situation analysis), tavoitteet (objectives), strategia (stra-
tegy), taktiikat (tactics), toimenpiteet (actions) ja kontrolli (control). Nama asiat
yhdessa muodostavat kehyksen, jonka avulla digitaalisen markkinoinnin suunnit-

telemista, toteuttamista ja mittaamista voidaan tehostaa. (Furia 2023.)

S (o} S T A C
. Miten e Kuinka . )
- Missa ) Mita keinoja A Miten tuloksia
Missa ollaan? tavoitteet . . suunnitelma
halutaan olla? kaytetaan? seurataan?

saavutetaan? toteutetaan?

Kuvio 3. SOSTAC-malli (Chaffey 2023)

Nykytila-analyysi on SOSTAC-mallin ensimmainen vaihe. Se kertoo nimensa mu-
kaisesti yrityksen tilanteesta tarkastelun hetkelld. (Chaffey 2023.) Siihen sisaltyy
kolme erilaista paakohtaa, jotka ovat nykytila-analyysi, Kilpailija-analyysi ja asia-
kasanalyysi. Yrityksen tulee myos olla tietoinen vallitsevasta markkinatilanteesta
ja esimerkiksi siitd, mitka ovat markkinoiden nykyiset ja hallitsevat trendit. Kilpai-
lja-analyysi auttaa yritysta tunnistamaan omat paakilpailjansa seka ymmarta-
maan heidan toimintaansa markkinoilla. Asiakasanalyysin tehtava on auttaa yri-

tystd ymmartamaan asiakkaiden mieltymyksia ja tarpeita. (Furia 2023.)
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Kuviossa 4 on esitetty SMART-tavoitteet. Tavoitteet kertovat, mita yritys haluaa
saavuttaa toiminnallaan. Tavoitteiden tulee olla tasmallisia, mitattavia, toiminta-
kelpoisia, realistisia ja saavuttavissa tietyssa ajassa. (Strong 2014, 162.) Tavoit-
teita pitaisi voida mitata ja vertailla numeroissa, jotta niiden toteutumista voitaisiin
konkreettisesti seurata. Tavoitteiden tulee olla hyodyllisia ja oikeasti saavutetta-
vissa olevia yrityksen omaan tilanteeseen suhteutettuna. Tavoitteen toteuttami-
nen on varmempaa, kun silla on selkea aikataulu. Digitaalisen markkinoinnin
SMART-tavoitteena voi olla esimerkiksi uusien asiakkaiden l6ytaminen, sivuston
kavijamaarien kasvattaminen tai sosiaalisen median paivityksen jaot ja kommen-
tit tai tykkaykset. (Parcero 2020.)

S M A R T
achievable relevant
- ) measurable o . . . .
specific (tarkasti ] . (realistisesti (toiminnallesi time-related
s (mitattavissa ) s ) ) .
maaritelty) oleva) saavutettavissa hyodyllinen ja (aikaan sidottu)
oleva) relevantti)

Kuvio 4. SMART-tavoitteet (Parcero 2020)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen siirrytaan varsinaiseen strategiaan, joka kertoo,
miten asetetut tavoitteet aiotaan saavuttaa (Strong 2014, 162). Taktiikat tasmen-
tavat ja tarkentavat keinoja asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi (Chaffey
2023). Toimenpiteet eli varsinainen toimintasuunnitelma on tarkea osa SOSTAC-
mallia, silla se nayttaa toteen suunnitelman tavoitteiden saavuttamiseksi (Chaffey
2023). Yrityksessa on tarkeaa muistaa jakaa vastuut ja maaritella, kuka tekee,
mita tekee ja missa vaiheessa (Strong 2014, 163). Lopuksi kontrolli eli suoritus-
kyvyn valvonta ja seuranta paljastaa, saavutettiinko asetetut tavoitteet (Chaffey
2023).

3.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi koostuu englanninkielisistd sanoista strengths (vahvuudet),
weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat).
SWOT-analyysi on alun perin kehitetty 1960-luvulla Yhdysvalloissa. Se saavutti
valittdmasti suuren suosion. Viela tanakin paivana SWOT-analyysi on monien
niin kotimaisten kuin ulkomaisten tutkimusten mukaan suosituin yksittainen stra-

tegiatydkalu. (Vuorinen & Huikkola 2023, 97.) Kyseessa on siis klassinen tydkalu,
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joka on kayttajalleen yksinkertainen ja tehokas. SWOT-analyysia voidaan kayttaa
niin uusissa kuin jo vakiintuneissakin yrityksissa. SWOT-analyysi tunnetaan toi-

selta nimeltdaan myds nelikenttdanalyysina. (Kurjenniemi 2017.)

Tyokalun tarkoitus on tuottaa kirkas ja helposti hahmotettava kokonaiskuva yri-
tyksen tilanteesta ja tukea samalla yrityksen strategisia valintoja. Hyvin koostettu
SWOT-analyysi tukeutuu myds muihin yrityksen resursseihin ja toimintaymparis-
téon liittyviin osa-analyyseihin. SWOT-analyysin avulla pyritdan nostamaan esiin
pari keskeisinta teemaa, joihin yritysjohdon olisi hyva keskittya. (Vuorinen & Huik-
kola 2023, 97.)

SWOT-analyysin kuuluvista osa-alueista vahvuudet ja heikkoudet edustavat yri-
tyksen sisaisia asioita. Mahdollisuudet ja uhat puolestaan edustavat yrityksen lii-
ketoimintaymparistdoon liittyvia asioita. Lahtdkohtaisesti sisaisten asioiden voi-
daan ajatella olevan tassa ja nyt, kun taas ulkoiset asiat ovat tulevaisuudessa
iimenevia haasteita. SWOT-analyysin pohjimmainen tarkoitus onkin tuottaa ensin
analyysi ja sen jalkeen valintoja seka toimintasuunnitelma. On kuitenkin muistet-
tava, etta SWOT-analyysiin listattavien asioiden valinta on aina subjektiivinen,
koska jotkut asiat saattavat olla samanaikaisesti esimerkiksi seka heikkouksia
etta vahvuuksia. (Vuorinen & Huikkola 2023, 98.)

3.4 Kohderyhma (segmentointi)

Yksi vanhimmista markkinoinnin peruskasitteistd on segmentointi. Sen lahtékoh-
tana on asiakkaat ja heidan erilaiset arvostuksensa seka tavat toimia markki-
noilla. Yrityksen on tarkeaa loytaa juuri sille sopivimmat asiakasryhmat, silla kaik-
kien tarpeita ei pystyta tyydyttamaan, eika se olisi edes kannattavaa. Nykyinen
markkinointiajattelu on muokannut myds segmentoinnin kasitetta, silla aiemmin
segmentoinnin ainoa tehtava oli 16ytaa otollisimmat kohderyhmat tietyille tuot-
teille. Nykyaan segmentoinnilla tarkoitetaan erilaisten asiakasryhmien etsimista
ja heidan valitsemistaan markkinoinnin kohteeksi. Yrityksen tulee tuntea valitun
kohderyhman arvostukset ja tarpeet seka asiakasymmarrys, jotta se pystyy tyy-
dyttamaan niita kilpailijoita kannattavammin ja paremmin. Segmentti puolestaan
tarkoittaa asiakasryhmaa, johon kuuluvilla ostajilla tulee olla vahintaan yksi yhte-

nainen piirre liittyen ostamiseen. (Bergstrdom & Leppanen 2021, 112.)
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Segmentoinnissa on kyse samasta asiasta kuin asiakaslahtoisyydessa, silla ne
molemmat tuottavat yritykselle toimivia ja kannattavia asiakassuhteita. Segmen-
tointia ei tule tarkastella yksittaisena toimenpiteena vaan se tulee nahda proses-
sina. Segmentointi voidaan ajatella kilpailukeinojen perustana, silla tuotetar-
jooman ja asiakaspalvelun suunnittelu segmenteittain on kannattavaa. Asiakas-
suhteita on hoidettava eri tavoin aina kunkin segmentin mukaan ja markkinointi-
viestinta suunniteltava jokaiselle kohderyhmalle sopivaksi. Yrityksen tulee huo-
mioida toiminnassaan, etta pelkka tuotteen markkinointi segmentille ei ole riitta-
vaa vaan seka tuotteet ettd koko toiminta tulee suunnitella asiakaslahtoisesti.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 112.)

Segmentoinnin avulla yritys pystyy valttamaan turhaa markkinointia ihmisille,
jotka eivat ole kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista. Tama taas mah-
dollistaa markkinoinnin kohdentamisen niihin asiakkaisiin, jotka ovat yrityksen
kohderyhmaa. Asiakkaiden segmentoinnin voidaan ajatella myos parantavan
myyntituloksia. Kun asiakkaat tunnetaan paremmin, heille voidaan tarjota juuri
heidan tarpeisiinsa sopivia palveluita ja tuotteita. Segmentointi voidaan jakaa vii-
teen vaiheeseen. Vaiheet ovat: tietojen keraaminen, analyysi, segmenttien muo-
dostaminen, niiden arviointi ja segmenttikohtaisen strategian luominen. (Alma
Talent 2023.)

Ensimmaisessa vaiheessa asiakkaista kerataan tietoja. Kerattavat tiedot voivat
olla demografisia, kuten ika tai sukupuoli, tai psykografisia, kuten arvot ja ela-
mantapa, tai kayttaytymiseen liittyvaa, kuten ostohistoria tai brandiuskollisuus.
Toisessa vaiheessa keratty tieto analysoidaan. Analyysin tavoitteena on I0ytaa
yhtalaisyyksia ja mahdollisia eroja asiakkaiden valilla. Kolmannessa vaiheessa
asiakkaat jaetaan segmentteihin tehdyn analyysin pohjalta. Jokaisen segmentin
on koostuttava asiakkaista, jotka ovat samankaltaisia keskenaan. Neljannessa
vaiheessa arvioidaan luotujen segmenttien merkityksellisyys, suuruus ja saavu-
tettavuus. Arvioinnin tavoitteena on varmistaa, etta luodut segmentit ovat talou-
dellisesti kannattavia ja yritys kykenee palvelemaan niita. Viimeisessa eli viiden-
nessa vaiheessa luodaan strategia kullekin segmentille. Strategiaa luotaessa on
tarkeaa ottaa huomioon segmenttien erityispiirteet ja niiden tarpeet. (Alma Talent
2023.)
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3.5 Kilpailija-analyysi (benchmarking)

Mikali yritys haluaa tuoda markkinoille ostajia tyydyttavan tuotteen, sen on seu-
rattava jatkuvasti, mita ymparoivassa maailmassa tapahtuu. Tuotekehityksen tu-
kena tulee olla riittavasti tietoa ymparistosta, markkinoista ja resursseista. Naita
tietoja varten yrityksen tulee tehda analyyseja, joista yksi on kilpailija-analyysi.
Sen avulla on tarkoitus selvittaa kilpailijat, niiden kaytdssa olevat markkinaosuu-
det ja tekijat, jotka ovat johtaneet menestykseen. Taman lisaksi kilpailija-analyy-
sin avulla kartoitetaan kilpailun yleispiirteet. Tarkemmin sanottuna sen avulla sel-
vitetaan, onko kilpailu aggressiivista vai rauhallista. Taman lisaksi on tarkeaa sel-
vittaa, ketka ovat yrityksen ylivoimaisia kilpailijoita ja onko markkinoilla vaarallisia
haastajia. Kilpailija-analyysi vaikuttaa yrityksen kilpailuetuajatteluun. (Bergstrom
& Leppanen 2021, 156-157.)

Kasitteena benchmarking viittaa alkujaan jonkin yleisen mittapuun asettamiseen,
johon suhteutettuna voidaan tehda mittaamista. Arviointia voidaan tehda esimer-
kiksi tuotteesta tai sen ominaisuuksista, yritysten toimintatavoista ja medianaky-
vyydesta tai branditietoisuudesta. Competitor benchmarking, eli vertailuanalyysi
on oman toiminnan vertaamista kilpailevaan liikketoimintaan. Benchmarkingille on
ominaista vertailuanalyysin tekeminen suorista kilpailijoista. Benchmarkingin pe-
rusidea on toisilta oppiminen oman liiketoiminnan kyseenalaistamiseksi ja kehit-
tamiseksi. Yritysten kannattaa seurata kilpailijoitaan pysyakseen perilla vallitse-
vasta markkinatilanteesta seka tarjonnasta. Kilpailijoiden seuraaminen auttaa yri-
tysta varmistamaan, etta kampanjat pysyvat mielenkiintoisina ja erottuvat mas-
sasta. Tavoitteena on oman toiminnan pitaminen kustannustehokkaampana kil-

pailijoihin verrattuna. (Meltwater 2021.)

Benchmarkingin kohteena voi olla myos tuote, palvelu tai medianakyvyys eri toi-
mialalta, joka ei suoraan kilpaile yrityksen kanssa palveluillaan, mutta kilpailee
kuitenkin vastaavan kokoisesta ajasta tai nakyvyydesta. Kilpailijoiden sosiaalisen
median toiminnan seuranta on tarkeaa, silla niiden sosiaalisen median sisallon
seuraaminen voi auttaa hahmottamaan, minka tyylinen sisaltd voisi toimia myds

yrityksen omiin seuraajiin. (Meltwater 2021.)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMAN JA
JULKAISUAIKATAULUN LAATIMINEN LAPPARI ACTIVITY PARKILLE
HIIHTOLOMASESONKIIN 2024

Tassa luvussa kasitellaan Lappari Activity Parkin sosiaalisen median markkinoin-
tisuunnitelmaa ja julkaisuaikataulun laatimista hiihtolomasesonkiin 2024. Markki-
nointisuunnitelman ja julkaisuaikataulun laatimisessa hyodynnetaan teoriaosuu-
dessa aiemmin lapikaytya tietoperustaa. Markkinointisuunnitelman tekeminen
aloitetaan tarkastelemalla ja analysoimalla yrityksen lahtotilannetta. Analysoinnin
tarkoituksena on 10ytdd muun muassa niita tekijoita, jotka helpottavat yritysta
erottumaan kilpailijoistaan. Lahtotilanteen lapikaymisen jalkeen siirrytaan varsi-
naisen markkinointisuunnitelman sisallon lapikaymiseen, jonka jalkeen kaydaan
lapi lyhyesti toimenpiteet, valinnat ja suunnittelun prosessi. Suunnitelman lo-
pussa yritykselle annetaan vinkkeja ja tyokaluja, joiden avulla on mahdollista seu-
rata markkinoinnin toteutumista. Lopuksi kaydaan viela lapi julkaisukalenteri ja
sen tekemiseen vaikuttaneet valinnat. Yksityiskohtaista markkinointisuunnitel-
maa ja julkaisukalenteria ei julkaista osana raporttia, mutta ne on toimitettu toi-

meksiantajan kayttoon.

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on luoda Lappari Activity Parkille ideoita
sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseen hiihtolomasesongille 2024.
Markkinointisuunnitelmaa varten on tehty selvitysty6ta, jonka pohjana toimii Lap-
pari Activity Parkin toimitusjohtajan Juho Mykkalan (2023) haastattelu, kilpailija-
analyysi seka kyselytutkimus, joka suunnattiin Lappari Activity Parkin kohderyh-
mille. Kyselytutkimusta jaettiin seka Lappari Activity Parkin sosiaalisessa medi-

assa etta opinnaytetyon tekijdiden henkilokohtaisissa sosiaalisissa medioissa.

4.1 Lahtotilanne

Lappari Activity Parkin toimitusjohtaja Juho Mykkala (2023) kertoo, etta yrityksen
markkinoinnista vastaa markkinointipaallikkd. Hanen tehtavanaan on suunnitella
julkaisut ja kerata niihin tarvittavat materiaalit. Lappari Activity Park julkaisee pai-
vityksia vuoden ympari noin kolme kertaa viikossa. Yritys hyddyntaa julkaisujen
aikatauluttamisessa ja suunnittelussa sisaltokalenteria. Markkinoinnin kanavina

kaytetaan paaasiassa Instagramia ja Facebookia.
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Orgaanisen sisallon lisaksi yritys hydodyntaa maksettua mainontaa pienimuotoi-
sesti ympari vuoden. Sosiaalisen median maksettuun mainontaan panostetaan
kuukausittain. Varsinainen kampanjointi on ajoitettu hetkiin ennen kovimpia se-

sonkeja eli tassa tapauksessa ennen lasten loma-aikoja. (Mykkala 2023.)

Toimitusjohtaja Juho Mykkalan (2023) mukaan markkinointi on ollut toimivaa.
Markkinointipaallikon tehtavana on seurata julkaisujen tavoitettavuutta ja tehda
niiden pohjalta valintoja markkinoinnin edistamiseksi. Lappari Activity Parkilla on
seuraajia Facebookissa noin 8 800 ja Instagramissa noin 1 400. Facebookissa
yritys julkaisee paivityksia noin kolme kertaa viikossa ja Instagramissa puoles-
taan 2-3 kertaa viikossa. Postaukset ovat molemmissa sosiaalisen median ka-
navissa paaasiassa kuvapostauksia. Yrityksella on myds Tiktok-tili, mutta se ei
ole aktiivisessa kaytdssa. Kuitenkin videot, jotka sielld on julkaistu, ovat saaneet

enemman tykkayksia kuin julkaisut Facebookissa ja Instagramissa.

Yrityksella ei ole yhta tiettya julkaisupaivaa, joka olisi selkeasti suosituin. Face-
book-postaukset ovat saaneet keskimaarin noin viisi tykkaysta postausta kohden.
Instagram-postaukset ovat keranneet noin 10 tykkaysta postausta kohden. Ku-
vien monipuolisuudessa ja laadussa olisi parannettavaa. Yritys hyddyntaa myds
hashtageja postauksissaan. Suosituimpia hashtageja seka Facebookissa etta In-
stagramissa ovat olleet muun muassa #lappariactivitypark #lappari #elamysteh-
daslappari #tornio #torniohaparanda #aktiviteettipuisto #sisaleikkipuisto #aktivi-

tetspark #hauskaatekemista #liikkunnanriemua. (Mykkala 2023.)

4.1.1 Lappari Activity Parkin SWOT-analyysi

Kuten luvussa 3.3 todettiin, SWOT-analyysi muodostuu seuraavista sanoista:
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Sen avulla voidaan tarkastella
yrityksen sisaisen toiminnan vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisen toimin-
taymparistdn luomia mahdollisuuksia ja uhkia. (Vuorinen & Huikkola 2023, 97.)
SWOT-analyysi tunnetaan myds nimella nelikenttdanalyysi (Kurjenniemi 2017).
Kuviossa 5 on nahtavilla Lappari Activity Parkin SWOT-analyysi.


https://www.facebook.com/hashtag/lappari?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXvooMZ7K7msJ-ys1pojCZqL06dShBCuA5WOE7hVVsKHTxn2CKkZP04_f7IMo9SgtL09ySi0T9xT1NsMpJjYfWjV3FfBSk6QfIvytAq2q0HsCBdOhuAVC5DUdjrn7jJzrp1NaCefqUNDnSiF2naFX7RWlXnP8WS2ALP5xnWtWVdfTVaJ2tGGDNKh0vaHt8Qxno&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/el%C3%A4mystehdaslappari?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXvooMZ7K7msJ-ys1pojCZqL06dShBCuA5WOE7hVVsKHTxn2CKkZP04_f7IMo9SgtL09ySi0T9xT1NsMpJjYfWjV3FfBSk6QfIvytAq2q0HsCBdOhuAVC5DUdjrn7jJzrp1NaCefqUNDnSiF2naFX7RWlXnP8WS2ALP5xnWtWVdfTVaJ2tGGDNKh0vaHt8Qxno&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/el%C3%A4mystehdaslappari?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXvooMZ7K7msJ-ys1pojCZqL06dShBCuA5WOE7hVVsKHTxn2CKkZP04_f7IMo9SgtL09ySi0T9xT1NsMpJjYfWjV3FfBSk6QfIvytAq2q0HsCBdOhuAVC5DUdjrn7jJzrp1NaCefqUNDnSiF2naFX7RWlXnP8WS2ALP5xnWtWVdfTVaJ2tGGDNKh0vaHt8Qxno&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/tornio?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXvooMZ7K7msJ-ys1pojCZqL06dShBCuA5WOE7hVVsKHTxn2CKkZP04_f7IMo9SgtL09ySi0T9xT1NsMpJjYfWjV3FfBSk6QfIvytAq2q0HsCBdOhuAVC5DUdjrn7jJzrp1NaCefqUNDnSiF2naFX7RWlXnP8WS2ALP5xnWtWVdfTVaJ2tGGDNKh0vaHt8Qxno&__tn__=*NK-R
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Kuvio 5. Lappari Activity Parkin SWOT-analyysi

Lappari Activity Parkin selkea vahvuus on sijainti, silla se on ainoa sisaliikunta-
puisto Meri-Lapissa. Taman lisaksi puiston tarjoamat palvelut sopivat kaikenikai-
sille. Puisto tarjoaa hyvat puitteet myods koko perheen yhteiseen aktiviteettiin
hauskanpidon ja likunnan riemun parissa. Samaan aikaan heikkoutena voidaan
pitaa yrityksen tunnettuutta. Lappari Activity Park sijaitsee Torniossa. Kyseessa
on yksittainen toimija, joka ei ole osa mitaan suurempaa ketjua. Nain ollen voi-
daan ajatella, ettei yritys pysty toiminnassaan hyddyntamaan ketjun luomaa tu-
kea ja tunnettuutta. Heikkoutena yrityksella on sosiaalisen median markkinoinnin
tavoitettavuus. Tavoitettuutta saadaan lisattya luomalla monipuolista, kohderyh-

maa kiinnostavaa ja osallistavaa sisaltoa.

Yrityksen toiminta on osittain kausiluontoista ja painottuu tietyissa maarin selkei-
siin sesonkeihin eli ennen kaikkea koululaisten loma-aikoihin. Naihin sesonkeihin
ja niita edeltaviin aikoihin on kannattavaa panostaa viela entisestaan myos mark-
kinoinnin nakokulmasta. Taman opinnaytetyon kannalta merkittavin lomasesonki
ovat hiihtolomat. Hiihtolomat pidetaan porrastetusti viikkojen 8, 9 ja 10 aikana.
Paakaupunkiseudun koululaiset lomailevat viikolla 8, kun taas esimerkiksi Ha-
meenlinnan, Kotkan, Mikkelin ja Tampereen koululaiset lomailevat viikolla 9. Vii-
meisimpana viikolla 10 lomaansa viettavat Pohjois- ja I1td-Suomeen kuuluvien

kuntien koululaiset. (Opetushallitus 2023.)
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Yrityksen liiketoiminnan kannalta mahdollisuutena voidaan nahda Lappiin ja
Ruotsiin matkaavat turistit. Etenkin perheelliset turistit ovat yrityksen kohderyh-
maa ja nain ollen potentiaalisia ostajia. Tulee vain |0ytaa keinoja, jolla ohikulkevat
ihmiset saadaan pysahtymaan ja hyddyntamaan yrityksen palveluita. Aiempana
vuonna Lappari Activity Park on tehnyt muun muassa yhteisty6ta toisen paikalli-
sen toimijan, Park Hotel Tornion kanssa. Turismin lisaksi toisena hyvana mah-
dollisuutena voidaan nahda uusien kontaktien I0ytyminen ja esimerkiksi vaikutta-

jamarkkinoinnin hyodyntaminen nakyvyyden lisaamiseksi.

Liiketoimintaan liittyy kuitenkin vaistamattd myos uhkia. Ennalta vaikeasti ennus-
tettavissa olevat pandemiat tai muut katastrofit liittyvat naihin uhkiin. Samoin epa-
vakaa maailmantilanne ja kohonneet kustannukset vaikuttavat vaistamatta yrityk-
sen liiketoimintaan, silld vuoden 2023 aikana kuluttajista on tullut heikentyneen
taloustilanteen myo6ta varovaisempia. Useimmat heista ovat joutuneet myos kar-
simaan menojaan. Onneksi taantuman ennustetaan kuitenkin vaistyvan ja talou-
den povataan lahtevan kasvuun vuoden 2024 aikana (Valtiovarainministerio
2023.) Toisaalta myds syntyvyys on laskussa ja nain ollen vaeston ikarakenne
suuressa murroksessa, jolloin vaen ikdantyminen ja syntyvyyden vaheneminen

voivat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen liiketoimintaan (Tilastokeskus 2023).

4.1.2 Segmentointi

Lappari Activity Parkin kohderyhmaa ovat niin Meri-Lapissa kuin muualla Suo-
messa asuvat lapsiperheet, silla puisto tarjoaa aktiviteettia niin perheen pienem-
mille kuin vahan isommillekin lapsille. Nama lapsiperheet ja niiden vanhemmat
ovat yritykselle erityisen potentiaalisia ostajia, koska he ovat todennakoisimmin
kiinnostuneita puiston tarjoamasta, saasta rippumattomasta, vapaa-ajan aktivi-
teetista. Naita lapsiperheitda on mahdollista I6ytaa sosiaalisen median markkinoin-
tia hyddyntamalla ja mainontaa kohdentamalla. Nykyaan myos yha nuoremmat
lapset kayttavat sosiaalista mediaa omilla alylaitteillaan (Mannerheimin lasten-
suojeluliitto 2023), joten ajatus palvelun ostamisesta voi hyvin saada alkunsa lap-

sen tai nuoren innostuksesta yrityksen tarjoamia palveluita kohtaan.

Toinen Lappari Activity Parkin isoista kohderyhmista muodostuu aikuisista. Aikui-

silla tarkoitetaan tassa yhteydessa muun muassa tateja ja setia, isovanhempia ja
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kummeja eli sellaisia henkiloita, joilla ei valttamatta itsella ole lapsia tai joiden
lapset ovat jo aikuisia, mutta joilla on siita huolimatta jokin intressi hyodyntaa
puiston tarjoamia palveluita. Naiden aikuisten huomioimiseen sosiaalisen median
markkinoinnissa kannattaa kiinnittda huomiota, silla elamysten mahdollistaminen
esimerkiksi kummilapsille tai lastenlapsille kiinnostavat tata kohderyhmaa ja voi-

vat saada heidat ostamaan yrityksen palveluita.

Muita sosiaalisen median markkinoinnin kannalta pienempia kohderyhmia yrityk-
selle muodostuu esimerkiksi alueella olevista kouluista. Puisto olisi oivallinen
paikka jarjestaa liikuntapaiva kokonaiselle koululuokalle. Toisaalta kuitenkin kou-
lujen tavoittaminen sosiaalisen median markkinointia hyodyntamalla on selkeasti

haastavampaa.

4.1.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailua toimialalla on jonkin verran, mutta Meri-Lapissa saman toimialan kilpai-
lijoita yrityksella ei ole. Yritykselle tehtiin sosiaalisen median kilpailija-analyysi,
jossa tarkasteltiin kolmen eri |ahialueen kilpailijan sosiaalisen median kayttayty-
mista. Kilpailijoina voidaan pitda myds muita vapaa-ajan likuntamahdollisuuksia
tarjoavia toimijoita Torniossa ja lahialueilla. Tallaisia kilpailijoita ovat esimerkiksi
Kallinkankaan hiintokeskus, Farm Escape Tornio, Kemin ja Tornion uimahallit,

Tornion kiipeily-cave, Tornion keilahalli ja Kemin Lumilinna.

Tarkempaan tarkasteluun otettiin kuitenkin Iahimmat saman toimialan kilpailijat
Oulusta ja Rovaniemelta. Tavoitteena oli I0ytaa yrityksia, joilla on jonkin verran
aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa. Rovaniemelta 10ytyy RolloHalli ja Oulusta
SuperPark ja Leo’s leikkimaa. Oulussa sijaitsevat toimijat ovat osa isompaa ket-
jua ja kyseisia lasten sisaliikunta- ja seikkailupuistoja 16ytyy myos muualta Suo-
mesta. Rovaniemella sijaitseva RolloHalli on Lappari Activity Parkin tavoin uniikki
sisaliikuntapuisto. Analyysissa keskityttiin seuraaviin seikkoihin: mita kanavia yri-
tykset kayttavat, kuinka paljon niissa on seuraajia, kuinka usein julkaistaan, mil-
loin julkaistaan, millaisista aihepiireista julkaistaan, missd muodossa ja kuinka

paljon julkaisut saavat huomiota. Lisaksi analyysissa tarkastellaan julkaisun laa-
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tua ja kaytettyja avainsanoja/hashtageja. Tiedot analyysissa kasitellyista yrityk-
sista on keratty yritysten julkisilta sosiaalisen median kanavilta: Facebookista, In-

stagramista ja Tiktokista.

RolloHallilla on kaytéssaan Facebook ja Instagram. Facebookissa yrityksella on
noin 3 700 seuraaja. Yritys paivittaa Facebook -tilia kerran kuussa tai harvemmin,
selkeaa julkaisupaivaa tai rytmia ei siis ole. Postaukset keraavat noin yksi tai
kaksi tykkaysta julkaisua kohden. Yritys ei hyddynna Facebook -julkaisuissa
avainsanoja tai hashtageja. RolloHallin Facebook-sivuilla on kuva- ja tekstipos-
tauksia. Kuvat ovat 1ahinna puistosta sisalta otettuja. Sisaltd on melko yksitoik-
koista, kuvien laatu voisi olla parempi ja varit johdonmukaisempia. Suurin osa
postauksista liittyy aukioloaikojen tiedottamiseen ja tarjouksiin. Seuraajia kehote-

taan useassa julkaisussa tulemaan “leikkimaan ja liikkumaan” puistoon.

Instagramissa yrityksella on hieman vajaa 1 700 seuraajaa, julkaisutiheys on noin
muutaman kerran vuodessa. Julkaisut keraavat noin 30 tykkaysta postausta koh-
den. Instagram -julkaisuissa ei myoskaan juurikaan hyddynneta hashtageja. In-
stagramissa on kuvapostauksia samoilla teemoilla. Lisaksi on julkaistu videoita,
mutta siitd on jo aikaa useampi vuosi. Nama temppuiluvideot ovat saaneet mu-
kavasti kommentteja ja tykkayksia. Videoihin on usein laitettu jokin kehotus seu-

raajille esimerkiksi "tulla kokeilemaan” jotain temppua.

SuperPark hyddyntda mainonnassaan Facebookia, Instagramia ja Tiktokia. Fa-
cebookissa yrityksella on noin 8 800 seuraajaa. Yritys julkaisee siella noin kolme
kertaa viikossa. Suosituimpia julkaisupaivia ovat tiistai, keskiviikko ja torstai. Jul-
kaisut ovat paaosin kuvapostauksia. Julkaisut keraavat keskimaarin kolme tyk-
kaysta. Hashtagit vaihtelevat postauksen aihepiirin mukaan. SuperPark Oulun
Facebook-postaukset ovat yndenmukaisia variltdan, visuaalisesti hienoja, huo-
miota herattavia ja tarkkoja. Toki resurssit ovat heilla suuremmat, koska kyseessa
on isompi ketju. Teksti on innostavaa ja sisaltaa usein kehotuksen. Tekstissa
kaytetaan paljon hymidita, huutomerkkeja ja puhutellaan lukijaa.

Instagramissa yritykselld on 10 200 seuraajaa. Siella julkaistaan useamman ker-
ran viikossa, lahes jokaisena viikonpaivana. Julkaisut ovat video- ja kuvapostauk-
sia. Yritys hyodyntaa Instagramissa myds paljon reelseja ja tarinoita, jotka naky-
vat myds kotisivun kohokohdissa. Tykkayksia julkaisut keraavat keskimaarin noin
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50, julkaisussa on myds jotain kommentteja. Myds Instagramissa hashtagit vaih-
televat postauksen aihepiirin mukaan. Henkilokunta on usein osallisena yrityksen
julkaisemissa videoissa. Kohokohdissa on muun muassa: SuperY6 FAQ, jossa
kysytaan ja vastataan seuraajien kommentteihin seka julkaistaan tarinoita henki-

I6kunnan paivasta ja ajankohtaisia asioita. Sisaltdé on monipuolista.

Tiktokissa SuperPark Oululla on noin 3 400 seuraajaa. Videoita julkaistaan use-
asti viikossa. Tykkayksien maara vaihtelee viidestakymmenesta tuhansiin ja ku-
ten muissa kanavissa, my0s Tiktokissa hashtagit vaihtelevat aihealueiden mu-
kaan. Tiktokissa yritys julkaisee rennompaa sisaltda. Puistoesittelya, henkildkun-

nan hassuttelua ja haastevideoita, samalla tiedottaen palveluista.

Kempeleessa sijaitsevalla Leo’s leikkimaalla on kaytdssaan ainoastaan Face-
book -tili. Instagramissa ja Tiktokissa kaikkien toimipisteiden mainonta on keski-
tetty yhdelle tilille. Naita keskitettyja tileja ei otettu mukaan vertailuun, silla ana-
lyysi olisi ollut epatodenmukainen, kokonaisuus huomioon ottaen. Facebookissa
Kempeleen toimipisteella on noin 20 seuraajaa. Julkaisutiheys on epasaannolli-
nen ja aaltoileva. Toisinaan julkaisuja tulee useina paivina perakkain ja toisinaan
muutaman viikon valein. Mikaan tietty viikonpaiva ei nouse julkaisutiheydessa
ylitse muiden. Yritys julkaisee Facebookissa kuva- ja videopostauksia seka reels
-videoita. Julkaisut keraavat keskimaarin noin yhdesta kahteen tykkaysta, kom-
mentteja julkaisuissa ei ole. Yritys ei mydskaan hyddynna avainsanoja tai hashta-
geja julkaisuissaan. Kuvat ovat hyvalaatuisia, joskin sisalloltaan valtakunnallisesti

samanlaisia.

4.1.4 Lappari Activity Parkin sosiaalisen median markkinoinnin

kyselytutkimuksen tulokset

Lappari Activity Parkin Facebookissa ja opinnaytetyota tehneiden opiskelijoiden
henkilokohtaisissa sosiaalisissa medioissa julkaistiin asiakaskysely koskien Lap-
pari Activity Parkin sosiaalisen median markkinointia. Kyselyn avulla haluttiin kar-
toittaa asiakkaiden ja mahdollisten tulevien asiakkaiden sosiaalisen median kayt-
téa ja sita, millainen sisaltd kyselyyn vastanneita kohderyhmia kiinnostaa. Kyse-
lyn tuloksia hyodynnetaan markkinointisuunnitelman tekemisessa. Kysely suori-

tettiin sahkoisesti ja anonyymisti Webropolin avulla tammikuussa 2024, viikoilla
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2-3. Kyselyn vastausaika oli noin viikon, ja kysymykset ovat nahtavilla opinnay-

tetyon liitteessa 1.

Vastauksia saatiin 39 kappaletta kyselyn ollessa avoinna. Vastaajista viisi kap-
paletta karsiutui pois kyselyn alussa, silla he eivat kuuluneet kyselyyn asetettuun
kohderyhmaan, jonka mukaan vastaajalla itselldan tai hanen lahipiirillaan tuli olla
lapsia. Tulos oli riittava ja osin yllattava, silla tavallisesti Lappari Activity Parkin
julkaisut keraavat Facebookissa noin viisi tykkaysta postausta kohden. Kyselyn
alussa jokaiselta vastaajalta pyydettiin suostumus tietojen kasittelyyn, jonka jal-

keen siirryttiin perustietojen pariin.

Alkuun haluttiin selvittaa, onko vastaajilla lapsia. Lisaksi haluttiin suurpiirteinen
kasitys siita, minka ikaisten lasten vanhempia kyselyyn mahdollisesti vastaa. Ku-
viosta 6 selviaa, ettd suurimmalla osalla vastaajista ei joko ollut omia lapsia tai
he olivat jo aikuisia (36 %). Toiseksi eniten vastauksia saatiin kouluikaisten lasten
vanhemmilta (26 %) ja kolmanneksi eniten seka alle kouluikaisten etta kouluikais-
ten lasten vanhemmilta (23 %). Pienin vastaajaryhma olivat alle kouluikaisten las-

ten vanhemmat (15 %).

Kylia, alle Kouluikaisia lapsia.

15% (n = 6)

Kylla, kouluikaisia lapsia.

26% (n=10)

Kylld, sekd alle kouluikaisia etta kouluikaisia
lapsia.

23% (n=9)

Ei ole omia lapsia tai he ovat jo aikuisia. 36% (n = 14)

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden perheellisyys

Ensimmaisessa varsinaisessa kysymyksessa "Ei ole omia lapsia tai he ovat jo
aikuisia” -vastausvaihtoehdon valinneet saivat vastata viela kysymykseen, oli-
vatko he kiinnostuneita Lappari Activity Parkin tarjoamista palveluista. Tahan ky-
symykseen vastasi 14 henkil6a, joista yli puolet eli yndeksan henkilda (64,3 %)
vastasi, etta "Olen, lahipiirissani on lapsia”. Loput viisi vastanneista kertoivat, etta
palvelut eivat ole heille ajankohtaisia ja nain ollen kysely paattyi heidan osaltaan.
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Taman jalkeen kyselyssa haluttiin kartoittaa vastaajien sukupuoli. Kuviosta 7
nahdaan, etta valtaosa kyselyyn vastanneista on naisia, 85,3 prosenttia. Miehia
vastanneista oli 14,7 prosenttia. Kukaan ei jata vastaamatta kysymykseen tai
kerro olevansa muun sukupuolinen. Sukupuolen selvittamisen jalkeen kysyttiin
vastaajien asuinpaikkaa. Valtaosa eli 29 kyselyyn vastanneista (85,3 %) kertoo
asuvansa Meri-Lapissa. Kolme vastanneista (9 %) sanoo olevan muualta Lapista
ja kaksi vastanneista (6 %) puolestaan Pohjois-Pohjanmaalta. Muiden maakun-

tien edustajia ei vastannut kyselyyn.

15% (n = 5) \

\ 85% (n = 29)

@ Nainen & NMies & Muu @ En halua vastata

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

Sukupuolen ja asuinpaikan selvittamisen jalkeen kyselyssa kysyttiin vastaajien
ikada. Kuviosta 8 on nahtavissa, etta kyselyyn vastanneista suurin osa oli 30-34-
vuotiaita henkildita. Toiseksi eniten kyselyyn vastasi 40—45-vuotiaat henkilot. Kol-
manneksi eniten vastauksia tuli 20—24-vuotiaiden ja 35-39-vuotiaiden keskuu-
desta. Neljanneksi eniten vastauksia kertyi 25—29-vuotiaiden keskuudesta. Vahi-

ten vastauksia kertyi alle 20-vuotiailta ja yli 45-vuotiailta henkildilta.
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0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26%

alle 20 -vuotta 6% (n=2)

20-24 15% (n=5)

2529 12% (n=4)
3034 26% (n=9)
35-39 15% (n=5)
40-45 20% (n=17)
yli 45 -vuotta 6% (n=2)

Kuvio 8. Kyselyyn vastanneiden ikgjakauma

Perustietojen jalkeen kyselyssa kysyttiin, ettd mitd sosiaalisen median kanavia
vastaajat kayttavat. Kuten kuviosta 9 ilmenee, jokainen vastanneista kertoo kayt-
tavansa seka Facebookia etta Instagramia. Lisaksi 62 prosenttia vastanneista
kayttaa myos Snapchatia ja 59 prosenttia vastanneista YouTubea. Tiktokia puo-
lestaan kayttaa 47 prosenttia vastanneista ja 12 prosenttia kertoo kayttavansa
naiden kanavien lisaksi myos jotain muuta kanavaa. Vapaissa vastausvaihtoeh-

doissa esiin nousee LinkedIn, Threads ja BeReal.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Facebook 100% (n = 34)

Instagram 100% (n = 34)
Snapchat 62% (n=21)
Youtube 59% (n = 20)
TikTok 47% (n= 16)

Jokin muu, mika?

Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat

Taman jalkeen kyselyssa haluttiin selvittaa, kuinka usein kyselyyn vastanneet
kayttavat ylla mainittuja sosiaalisen median kanavia ja mihin aikaan paivasta he

viettavat eniten aikaa sosiaalisessa mediassa. Kyselyyn vastanneista 23 (68 %)
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sanoo kayttavansa ylla valitsemiaan sosiaalisen median kanavia useita kertoja
paivassa. Loput 11 kyselyyn vastannutta (32 %) kertovat kayttavan valitsemiaan
kanavia paivittain. Ehdottomasti suosituin aika kayttaa sosiaalista mediaa on il-
lalla kello 18-22 (76 %, n=26). Toiseksi suosituin aika on iltapaivalla kello 15-18
(12 %, n=4). Muut ajat ydsta aina keskipaivaan asti kerasivat yhden vastauksen

vaihtoehtoa kohden.

Seuraavaksi kyselyn avulla haluttiin selvittda, millainen mainos kiinnittaa vastaa-
jien huomion sosiaalisessa mediassa. Kuviosta 10 selviaa, etta suurin osa, 65
prosenttia vastaajista, kiinnittda huomionsa kuvapostaukseen. Kuvapostauksen
jalkeen seuraavaksi eniten huomiota herattavat videopostaukset ja tarinat. Vanhi-

ten huomiota vastaajien keskuudessa herattavat reels -videot.

Kuvapostaus 65% (n=22)

Videopostaus

47% (n = 16)

Tarina 47% (n=16)

Reels -video

38% (n=13)
Jokin muu, mika?

Kuvio 10. Kyselyyn vastanneiden mielesta eniten huomiota herattava mainos so-
siaalisessa mediassa

Yleisten sosiaalisen median kayttoon liittyvien kysymysten jalkeen kyselyssa ha-
luttiin selvittaa, ovatko vastaajat nahneet Lappari Activity Parkin mainoksia sosi-
aalisessa mediassa viimeisen 6 kuukauden aikana. Kyselyyn vastanneista 26 (76
%) kertoo nahneensa Lappari Activity Parkin mainoksia viimeisen 6 kuukauden
aikana. Vastaajista 7 (21 %) sanoo, ettei ole nahnyt mainoksia ja yksi vastan-
neista ei osaa sanoa, onko han nahnyt Lappari Activity Parkin mainoksia viimei-

sen 6 kuukauden aikana vai ei.

Edellisessa kysymyksessa "Kylla” vastausvaihtoehdon valinneet saivat halutes-
saan arvioida nakemiensa mainosten kiinnostavuutta asteikolla 1-5. Vaihtoehto

yksi tarkoitti, etta "Ei lainkaan kiinnostavia” ja vaihtoehto viisi puolestaan, etta
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"Erittain kiinnostavia”. Kuten taulukosta 1 on nahtavilla, kysymyksen tulosten kes-

kiarvoksi saatiin 3,6.

Taulukko 1. Lappari Activity Parkin sivuilla julkaistujen mainosten kiinnostavuus
Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta
2,0 5,0 3,6 4,0 75,0 1,0

Taman jalkeen kyselyssa haluttiin selvittda kuutta erilaista Lappari Activity Parkin
tekemaa julkaisua hyoédyntaen, mika niista julkaisuista oli vastaajien mielesta
mielenkiintoisin. Kuvat jaettiin kahteen eri kysymykseen niin, ettd kummassakin
kysymyksessa vastaaja paasi valitsemaan mielenkiintoisimman kuvan kolmesta
vaihtoehdosta. Taman jalkeen oli viela mahdollisuus vapaasti kommentoida,
mika edellisessa kysymyksessa valitusta julkaisusta teki mielenkiintoisen. Kuvi-
osta 11 on nahtavilla ensimmaisen osion vastausvaihtoehdot. Eniten vastauksia
sai vaihtoehto A, vastanneista 16 henkiloa (55 %) valitsi sen mielenkiintoisim-
maksi julkaisuksi tarjotuista vaihtoehdoista. Toiseksi eniten vastauksia kerasi
vaihtoehto C, sen valitsi 8 henkilda (28 %). Vahiten vastauksia sai vaihtoehto B,
sen valitsi 5 henkiléa (17 %).

Vaihtoehto A Vaihtoehto B Vaihtoehto C
9 Lappars Acwwty ": Tornia - Toln ~ oaeri Actwity Bark csres Tomea

. e Lapear Aciity P

JARTAVA

wermans e seen. " %

70 WTIARLE

HIIHTOLOMIEN
@@ & vowERT
s © P

HIIHTOLOMILLA
18.2,-12.3,
PUISTO AVOINNA

-~ JOKA PAIVA 12-19!

Kuvio 11. Ensimmaisessa osassa esitetyt vastausvaihtoehdot

Vapaissa kommenteissa A-vastausvaihtoehdon kerrottiin olevan selkea, varikas,
innostava ja helposti huomattava. Palautetta saatiin myos onnistuneesta visuaa-

lisesta asettelusta, hauskasta ulkonaosta ja siita, etta julkaisussa palvelun hinta
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oli hyvin esilla. Seuraavaksi kiinnostavimmaksi arvioitu, vaihtoehto C kerasi vas-
taajien huomion selkeydella ja informatiivisuudella. Kuva puistosta oli myos vas-
tausvaihtoehdon valinneiden henkildiden mieleen. Vahiten aania saaneen B-
vaihtoehdon vastaajat kokivat aiheen mielenkiintoiseksi, vastaajien mukaan yo-

leirien jarjestaminen aktiivipuistoissa on harvinaista.

Kuviossa 12 on esitetty toisen osion vastausvaihtoehdot. Toisessa osiossa vas-
taukset jakautuivat hieman tasaisemmin kuin ensimmaisessa. Vaihtoehto A oli
vastaajien mielestd mielenkiintoisin. Sen valitsi 13 henkil6a kysymykseen vas-
tanneista (43 %). C-vaihtoehdon puolestaan valitsi 9 henkil6a kysymykseen vas-

tanneista (30 %) ja B-vaihtoehdon loput 8 henkil6a vastanneista (27 %).

Vaihtoehto A Vaihtoehto B Vaihtoehto C

Kuvio 12. Toisessa osassa esitetyt vastausvaihtoehdot

Toisen osion vapaissa kommenteissa vastaajat kiinnittavat huomiota vaihtoehto
A:n selkeaan ja hyvaan kuvaan, seka informatiiviseen ja mielikuvia herattavaan
tekstiin. C-vaihtoehdon sanottiin olevan mukavan varikas, myos iloiset lapset oli-
vat kiinnittaneet vastaajien huomion. Toisaalta kuvan kommentoitiin olevan hie-
man epaselva ja huonolaatuinen. Vaihtoehto B:n valinneet vastaajat kommentoi-
vat, ettd kuva oli selkea ja viesti mukavan informatiivinen. Lomakauden aukiolo

on tekstissa selkeasti esilla.
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4.2 Tavoitteet

Lappari Activity Parkin toimitusjohtaja Juho Mykkala (2023) kertoo, ettd heidan
sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteena on saada lisaa seuraajia pikkuhil-
jaa. Taman opinnaytetyon on tarkoitus asettaa markkinoinnin tavoitteet hiihtolo-
masesongille 2024. Tavoitteena onkin kasvattaa seka Facebook- etta Instagram-
tilien seuraajien lukumaaraa. Taman lisaksi julkaisuiden tavoittavuutta halutaan
lisata molemmissa kanavissa. Tiktokin osalta opinnaytetyon on tarkoitus herattaa
ajatuksia siita, voisiko sita mahdollisesti kayttaa markkinointiin vielad aktiivisem-

min tulevaisuudessa.

Tarkemmin maariteltyna tavoitteena on, etta hiihtolomasesongin aikana Face-
book-seuraajia saataisiin lisda noin 0,5 %. Se tarkoittaa, ettda tamanhetkiseen 8
800 seuraajaan verrattuna yrityksen Facebook tilille tulisi saada noin 44 uutta
seuraajaa. Uusien seuraajien lisaksi julkaisuiden tavoittavuutta pyritaan kasvat-
tamaan, mika tarkoittaa, etta Lappari Activity Parkin Facebook-julkaisuiden tyk-
kaajien lukumaaran tulisi kasvaa vahintaan puolella hiihntolomasesongin 2024 ai-
kana. Tarkastelussa tykkaysten keskiarvoksi asetettiin noin viisi tykkaysta pos-
tausta kohden. Hiihtolomasesongin jalkeen tykkayksia tulisikin olla vahintaan
kymmenen yhta postausta kohden. Tykkaysten lisaksi jo yksikin kommentti pai-

vityksiin silloin talldin voidaan laskea onnistumiseksi.

Instagramin osalta tavoitteet ovat pitkalti samat kuin Facebookissa. Instagram-
seuraajien lukumaaraa tulisi kasvattaa 5 % nykyiseen 1 402 seuraajaan verrat-
tuna. Se tarkoittaa, etta yrityksen tulisi saada hiihtolomasesongin 2024 aikana
uusia Instagram-seuraajia noin 70. Instagramissa postauksista tykkaa taman het-
ken keskiarvon mukaan noin kymmenen henkiléa postausta kohden. Hiihtoloma-
sesongin aikana tykkaysten lukumaaraa tulisi pyrkia kasvattamaan puolella, jol-
loin tykkaysten lukumaara nousisi noin kahteenkymmeneen tykkaykseen pos-
tausta kohden. Instagramissa kommenttien osalta ollaan samassa tilanteessa
kuin Facebookissakin, yksikin kommentti postausta kohden riittaa tavoitteen saa-

vuttamiseen.
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4.3 Markkinointistrategia ja toimenpiteet

Seuraajamaarien kasvattaminen ja seuraajien aktivoiminen hiihtolomasesongin
2024 aikana niin Facebookissa kuin Instagramissa on mahdollista hyvin suunni-
tellun markkinointistrategian ansiosta. Sosiaalisen median markkinointia kehitet-
taessa ja markkinointistrategiaa luodessa on tarkeaa muistaa yrityksen oleelli-
simmat kohderyhmat, joita markkinoinnilla halutaan tavoittaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 112). Kyselytutkimuksen tuloksissa ja teoriassa esiin nousi huomio
siita, etta julkaisujen ulkoasuun kannattaa panostaa entista enemman, silla visu-
aalisesti onnistuneet julkaisut kiinnittavat paremmin asiakkaiden huomion ja jaa-
vat mieleen kohderyhmasta riippumatta. (Virtanen 2020, 23, 60). Koska yrityk-
sella on jo Facebookissa huomattavasti enemman seuraajia kuin Instagramissa,
haluttiin hiihntolomasesongin markkinointia keskittaa enemman myads Instagramin
puolelle. Ajatuksena olisi, ettd Facebook toimisi enemman tiedotuskanavana ja

Instagram viihdekanavana.

Hiintolomasesongin alkuun seuraajia tiedotetaan tulevan sesongin aukiolo-
ajoista, lippujen hinnoista ja muista ajankohtaisista asioista. Taman lisaksi heille
jarjestetdan arvonta Instagramissa, jonka tarkoituksena on osallistaa seuraajia
keskusteluun seka lisata yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, etenkin
Instagramissa, jossa arvonta on tarkoitus suorittaa. Arvonta on mahdollista jar-
jestaa suhteellisen pienelld budijetilla, mikali arvotaan esimerkiksi ilmainen si-

saanpaasy puistoon kahdelle lapselle valitsemallaan hiihtolomaviikolla.

Reippaan alun jalkeen julkaisutineys on syyta sailyttaa aktiivisena lapi hiihtolo-
masesongin. Seuraajia voidaan myds osallistaa ja innostaa kommentoimaan
esittamalla erilaisia kysymyksia kuvateksteissa ja tarinoissa. Kuvatekstien sa-
vyyn kannattaa myds kiinnittdd huomiota. Innostavat ja lukijaa puhuttelevat ku-
vatekstit jaavat mieleen — hymioita unohtamatta. Asiakkaalle voidaan luoda tarve
ja siihen ratkaisu: “Oletko jo miettinyt mita teet hiihtolomalla?” “Tule temppuile-
maan kanssamme”. Kuvatekstit kannattaa kuitenkin pitaa lyhyena. Julkaisuihin
kannattaa myos lisata linkki yrityksen kotisivuille. Nain toimimalla voi pyrkia oh-

jaamaan julkaisun nahneet ja siihen tutustuneet henkilot tutustumaan myds yri-
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tyksen kotisivuihin, josta I0ytyy lisatietoa muun muassa puiston omista kaytan-
teista. Lukija pyritadn ohjaamaan aina myos tutustumaan muihin yrityksen sosi-

aalisen median kanaviin.

Instagramista ja Facebookista 10ytyvaa tarina -osiota kannattaa myos hyodyntaa
entista aktiivisemmin markkinoinnin tehostamiseksi ja nakyvyyden lisaamiseksi.
Teoriasta ja kilpailija-analyysista kavi ilmi, etta tarina -osiot ovat myos hyva tapa
osallistaa seuraajia ja lisaamalla tarinat myos kohokohtiin, vierailija nakee heti,
mita tililld on hanelle tarjota. Yhtena ideana on tehda “Kysy mita vaan?” -tarina,
jossa seuraajat voivat kysya kysymyksia puiston toiminnasta ja nahda vastaukset

niin ikaan tarinan muodossa.

Puiston henkilokunta voisi ottaa yhdeksi paivaksi haltuunsa esimerkiksi yrityksen
Instagram-tilin ja julkaista paivan aikana tarinoita siita, mita kaikkea heidan tyo-
paivansa Lappari Activity Parkissa pitaa sisallaan. Myods erilaiset ohjevideot ja
puistoesittelyt, esimerkiksi puistoon saapumisesta ja aktiviteettien sisaltdjen esit-
telyista voisivat kiinnostaa kohderyhmaa. Ohjevideoiden ansiosta etenkin uudet
asiakkaat tietaisivat etukateen ennen saapumista, mita odottaa ja mita puistossa
on mahdollista tehda. Myos kaytossa olevia konsepteja kuten “Yoleiri” voidaan
esitella tarinan muodossa. Tarina-osiota ja sielta |0ytyvia tyokaluja kannattaa

hyodyntaa monipuolisesti mielenkiintoisen sisallon luomiseksi.

Kilpailija-analyysista nousi esiin myds, etta sisaltd voi olla yhta aikaa myds viih-
dyttavaa ja tiedottavaa. Etenkin SuperPark hyddyntaa Instagramissa ja Tikto-
kissa paljon videoita ja reelseja, joissa on usein mukana puiston henkilokuntaa
hassuttelemassa, tekemassa haastevideoita tai vastaamassa kommentteihin.
Voisi pohtia, saataisiinko myos Lappari Activity Parkin henkildkuntaa aktivoitua
tallaiseen. Tallaisessa rennommassa sisalldssa myos Tiktok voisi toimia hyvana

kanavana.

Sosiaalisen median markkinoinnista Lappari Activity Parkissa vastaa heidan
markkinointipaallikkdnsa. Tarkempi aikataulu markkinointistrategiassa esitettyjen
asioiden toteuttamiseksi 10ytyy julkaisukalenterista, joka toimitetaan toimeksian-
tajalle osana opinnaytety6ta. Luvussa 4.5 on tarkemmin perusteltu, miten julkai-

sukalenteri on laadittu ja mitka tekijat siihen ovat vaikuttaneet.
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4.4 Mittaaminen ja seuranta

Hiihtolomasesongin jalkeen toimeksiantajan vastuulle jaa tarkistaa, onko seuraa-
jien maaraa saatu kasvatettua ja onko heita saatu aktivoitua seka tykkaamaan
ettd kommentoimaan eri julkaisuja Facebookissa ja Instagramissa. Tavoitteessa
on onnistuttu, mikali Facebookin seuraajamaara on kasvanut 0,5 prosenttia ja
Instagramin seuraajamaaraa 5 prosenttia. Tykkayksien maaraa pyritaan kasvat-

tamaan molemmissa kanavissa noin puolella.

Tykkaysten, kommenttien ja katselukertojen lukumaarat julkaisuissa kertovat no-
peasti sen, mitka niistd ovat onnistuneet ja tehonneet kohderyhmaan parhaiten.
Naita julkaisuja ja niiden ajatuksia kannattaa hyoddyntaa sosiaalisen median
markkinoinnissa myos tulevaisuudessa. Hiihtolomasesongin aikana ja sen jal-
keen kannattaa my0s tarkastella, onko sosiaalisen median markkinoinnin kehit-

taminen vaikuttanut puiston kavijamaariin verrattuna edelliseen vuoteen.

Naiden asioiden lisaksi Facebook, Instagram ja Tiktok tarjoavat yrityskayttajille
erilaisia tyOkaluja, joiden avulla markkinoinnin mittaaminen ja seuranta on mah-
dollista useasta eri nakdkulmasta. Niiden toimintaan olisi hyva tutustua, mikali
sosiaalisen median markkinoinnin tuottavuudesta halutaan saada yrityksessa tar-

kempaa ja analyyttisempaa tietoa.

4.5 Julkaisuaikataulun laatiminen Lappari Activity Parkille

Julkaisukalenteri tehtiin toimeksiantajalta saatua Excel-pohjaa hyddyntaen. Var-
sinainen julkaisuaikataulu luotiin teorian, lahtétilanteen, kilpailija-analyysin, kyse-
lytutkimuksen tulosten ja oman pohdinnan pohjalta. Tavoitteena oli saada Lap-
pari Activity Parkin sosiaalisen median tileille lisaa seuraajia, tykkayksia ja kom-

mentteja kiinnostavan ja monipuolisen sisallon avulla.

Kalenterin sarakkeet on jaettu seka hiihtolomaviikkoa edeltavalle viikolle 7 etta
varsinaisille hiihtolomaviikoille 8—10. Viikolla 7 julkaisupaivat ovat perjantai ja lau-
antai. Muilla viikoilla julkaisupaivat ovat maanantai ja keskiviikko seka perjantai
ja lauantai. Julkaisujen kellonajat on valittu kaytettavan julkaisutyypin mukaan.

Julkaisupaivien ja -ajankohtien valintaan vaikuttivat niin kilpailija-analyysista kuin
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kyselytutkimuksestakin saatu tieto asiakkaiden ja kilpailijoiden liikkeista sosiaali-
sessa mediassa. Julkaisuja haluttiin myos rytmittaa melko tasaisesti koko viikolle
ja useisiin eri kanaviin. Jokaista julkaisua kohden kalenteripohjaan on pyritty tay-
dentamaan paivamaara, sisaltd, tarkennus, julkaisutyyppi, kanavat, tavoite,

markkinointiviesti, cta, kohderyhma ja hashtag.

Julkaisukalenterin on tarkoitus tarjota toimeksiantajalle ideoita ja tyokaluja koh-
deryhman tavoittamiseen erilaisia julkaisuja hydodyntaen ja monipuolista sisaltda
tuottaen. Julkaisukalenterista on tarkoitus 10ytaa tilaa myos ajankohtaisten asioi-
den tiedottamiselle, seuraajien osallistamiselle ja lyhyiden videosisaltdjen luomi-
selle. Julkaisukalenteria laadittaessa on pyritty huomioimaan erilaiset kohderyh-
mat ja heidan tarpeensa. Julkaisukalenterin varsinaiset sisallot on kuitenkin suun-

niteltu kattamaan laajasti kaikki kohderyhmat.
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5 POHDINTA

5.1 Opinnaytetydn tulokset ja johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli lisata Lappari Activity Parkin nakyvyytta sosiaali-
sessa mediassa ja siten kasvattaa myos kavijamaaria puistossa. Opinnaytetyon
paatutkimuskysymyksena oli, ettd miten sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa
kehitettaessa Lappari Activity Parkin hiihtolomasesongin 2024 markkinointia.
Apututkimuskysymykset puolestaan olivat seuraavat: millainen sisalto kiinnostaa
kohderyhmaa ja on kohderyhmalle parhaiten toimiva? Mitka kanavat ovat keskei-
sessa roolissa Lappari Activity Parkin sosiaalisen median markkinointia kehitet-

taessa?

Lappari Activity Park hyodynsi jo ennen tutkimuksen aloittamista sosiaalisen me-
dian kanavia markkinoinnissaan. Toimeksiantajalta saatiin tietoon, ettd Lappari
Activity Park julkaisi paivityksia vuoden ympari noin kolme kertaa viikossa In-
stagramissa ja Facebookissa. Yrityksella on myos Tiktok-tili, mutta se ei ole ollut
aktiivisessa kaytossa. Opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda ideoita ja ehdotuksia
siihen, miten sosiaalisen median markkinointia voitaisiin kehittda nykyista tehok-

kaammaksi hiihtolomasesongille 2024.

Toimeksiantajan haastattelun ja tehdyn kyselytutkimuksen perusteella selvisi,
etta Lappari Activity Parkin suurin kohderyhma on etenkin Meri-Lapissa asuvat
lapsiperheet ja muut aikuiset, joiden lahipiirissa on lapsia. Kyselytutkimuksen tu-
loksia, kilpailija-analyysia ja teoriaa apuna kayttaen suunniteltiin toimeksiantajalle
sisaltdoa sosiaaliseen mediaan. Kyselytutkimuksesta kavi ilmi, etta parhaiten koh-
deryhman huomion kiinnittavat kuvapostaukset, jonka jalkeen eniten huomiota
saavat videot ja tarinat. Kilpailijoiden tarkemmasta analyysista selvisi, etta kilpai-
lijatkaan, SuperPark Oulua lukuun ottamatta, eivat julkaise kovinkaan aktiivisesti
tai monipuolisesti sisaltda sosiaalisessa mediassa. Paamaarana oli, etta julkais-
tava sisalto olisi mahdollisimman monipuolista, kohderyhmalle arvokasta ja osal-

listavaa.

TyOssa kasiteltavat sosiaalisen median kanavat olivat Facebook, Instagram ja
Tiktok. Nama kanavat valikoituivat kayttodon toimeksiantajan haastattelun, oman

pohdinnan ja kyselytutkimuksen perusteella. Teoriasta saatiin vahvistusta sille,
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etta markkinointi on talla hetkella kannattavaa juuri naissa kanavissa. Jatkokehi-
tysideana voitaisiin ajatella maksetun mainonnan tarkempaa tutkimista ja sen
mahdollista kayttoonottoa julkaisujen tavoitettavuuden ja tehokkuuden lisaa-

miseksi.

Opinnaytetyon tekeminen on ollut kokonaisuudessaan aarimmaisen opettavai-
nen projekti. Projektin ohjeellisessa aikataulussa pysyminen on tuottanut haas-
teita ja loppujen lopuksi opinnaytetyo valmistuikin paljon myohemmin kuin alun
perin oli tarkoitus. On kuitenkin hyvaksyttava tosiasia, etta lopulta kaikki meni,
kuten kuuluikin menna ja opinnaytety6 valmistui juuri silloin, kun aika siihen ol
riittdvan kypsa. Opinnaytetydn tekeminen opetti paljon markkinointisuunnitelman
laatimisesta ja monista siihen vaikuttavista asioista. Onnistuneen markkinointi-
suunnitelman tekeminen koostuu useista vaiheista ja analyyseista. Lahtokohtana
oli relevantin tiedon ldytaminen ja sen yhdistaminen omaan tutkimukseen ai-

heesta.

5.2 Eettiset lahtokohdat ja luotettavuus

Tutkimuksessa ja aineiston keruussa on huomioitu eettisyys seka kiinnitetty huo-
miota koko aineiston elinkaareen, aineiston keraamisesta ja kasittelysta sen sai-
lytykseen ja havittamiseen. Jokaisen tarkasteltavan aineiston kohdalla on kiinni-
tetty huomiota myos lahdekritiikkiin. Hyvan tieteellisen kaytannon mukaan kehit-
tamiskohteen ihmisia on informoitu aineiston kokoamisesta ja tulevasta kaytto-
tarkoituksesta. Tutkimuksen onnistumisen lahtokohtana on toimeksiantajalta

saatu suostumus tutkimuksen tekemiseen. (Ks. Vilkka 2021 b.)

Tutkimusta tukemaan on pyritty l0ytamaan kattavasti tietoa erilaisista lahteista,
jotta tutkittava ilmié on voitu kuvata niin perinpohjaisesti ja monipuolisesti kuin
mahdollista, silld laadullisen tutkimuksen luotettavuutta vahvistaa tutkittavan il-
mion syvallinen ymmartaminen. Laadullisessa tutkimuksessa on myos mahdo-
tonta saavuttaa taydellinen objektiivisuus, silla tutkimuksen ratkaisu pohjautuu
loppujen lopuksi tutkijan tekemiin subjektiviisiin valintoihin. (Ks. Puusa & Juuti
2020, 180-181.) Subjektiivisten valintojen mahdollisuuksia kohdattiin tehdyssa
tutkimuksessa useasti tutkittaessa toimeksiantajayrityksen seka kilpailijoiden so-

siaalisen median markkinointia.
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Tehdyn tutkimuksen perimmainen tavoite on tarjota toimeksiantajalle vinkkeja ja
ideoita markkinoinnin tehostamiseen hiihtolomasesongilla 2024. Vinkit ja ideat on
kuitenkin pyritty koostamaan niin, etta ne ovat helposti muokattavissa mihin ta-
hansa sesonkiin sopivaksi. Tieteellisen tiedon hyvyytta arvioidaan reliabiliteetilla
ja validiteetilla. Tavoitteena on saada luotua luotettavaa, yleistettavaa ja virhee-
tonta tietoa. Tutkimusotteen ja siina hyodynnettyjen menetelmien sopivuutta on
pohdittu tarkasti, jotta ne olisivat mahdollisimman valideja tutkimuksen kohteena

olevan ilmion tutkimiseen. (Ks. Jokinen 2021.)

Tehtyyn tutkimukseen kuului Lappari Activity Parkin kohderyhmalle suunnattu ky-
selytutkimus. Tutkimus pyrittiin suunnittelemaan mahdollisimman huolellisesti ja
kysymykset muotoilemaan niin, etteivat ne jattaisi liikaa tulkinnan varaa tai ohjai-
lisi vastaajia liikaa. Toteutetussa kyselytutkimuksessa ei ole maaritelty varsi-
naista perusjoukkoa, sillda kohderyhmasta ei ollut saatavilla luetteloa tutkimuksen
tueksi. Lisaksi kyselytutkimusta jaettiin vain Facebookissa, jolloin tutkimuksen ul-
kopuolelle jaivat sellaiset henkilot, jotka eivat kayta juuri tuota sosiaalisen median
alustaa. (Ks. Vilkka 2021 a.)

Tehdyn tutkimuksen tulosten voidaan ajatella paaosin olevan luotettavia kaytet-
tyyn tarkoitukseen. Toisaalta vastanneiden suhteellisen pieni lukumaara aiheut-
taa tuloksiin hieman sattumanvaraisuutta. Lisaksi saatujen tulosten tulkinnassa
on olemassa inhimillinen mahdollisuus virheiden tekemiseen. Tutkimustulosten
lukeminen suoraan raportilta tuotti lopun avoimissa vastauksissa hieman haas-
teita, jonka vuoksi inhimillisten virheiden mahdollisuus on syyta mainita tutkimuk-
sen luotettavuutta tarkasteltaessa. Opinnaytetydon kyselylomakkeen aineisto on
keratty sahkdisella vastauslomakkeella ja raporttiin on kirjattu kaytetyt teemat ja
kysymykset. Kyselytutkimuksen kohderyhmaa rajatiin tutkimuksen alussa siten,
etta sellaiset lapsettomat henkilot, jotka eivat olleet kiinnostuneet Lappari Activity
Parkin tarjoamista palveluista eivat myoskaan paasseet vastaamaan kyselytutki-

mukseen.

Konstruktion eli tutkimuksen ratkaisun kaytannallinen arvo voidaan todistaa heik-
kona ja vahvana markkinatestina. Heikosta markkinatestista puhutaan silloin, kun

tutkimuksen kohdeyritys hyvaksyy ja ottaa kayttoonsa tutkimuksen avulla saadun
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ratkaisun. Vastaavasti silloin kun kohdeyrityksessa on ratkaisun myota saavu-
tettu todistetusti taloudellista tai toiminnallista hyotya, voidaan puhua vahvasta
markkinatestista. Heikkoa markkinatestia pidetaan usein riittavana osoituksena
konstruktion hyodyllisyydesta, koska toiminnallisen hyédyn osoittaminen voi olla
haastavaa. (Jokinen 2021.) Tassa opinnaytetyossa tutkimuksen ratkaisun kay-

tanndllista arvoa voidaan todistaa heikkona markkinatestina.
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Liite 1 1(7). Kyselytutkimuksen kysymykset

Lappari Activity Parkin sosiaalisen median markkinnoinnin
kehittdminen

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Kysely on toteutettu Lapin Ammattikorkeakoulun liilketalouden koulutuksen opinndytetydta varten,
jonka aiheena on tehdd Lappari Activity Parkille sosiaalisen median markkinointisuunnitelman
hiihtolomasesongille 2024.

Kysely koskee Lappari Activity Parkin seuraajien mieltymyksia some-kanavien ja some-siséltdjen
suhteen.

Kyselyn vastauksia hyddynnetdin Lappari Activity Parkin sosiaalisen median markkinoinnin
kehittdmisess3 ja opinnaytetyon laatimisessa.

Jokainen vastaus on erittdin tarked opinndytetydn onnistumisen kannalta. Iso kiitos jo etukateen!
Kyselyyn vastaaminen kestda 5-10 minuuttia.

Vastaajien kesken arvotaan "Jaatava temppuilup3iva -paketti® kahdelle lapselle.

Yksittdisen vastaajan tietoja el voi tutkimustuloksista tunnistaa.

Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista. Annettuihin henkildtietoihin on padsy vain opinndytetyon
tekijalia. Henkildtiedot poistetaan, kun arvonta on suoritettu.

Lisatietoja kyselyyn liittyvien tietojen kdsittelystd Lapin AMI:n Webropooljarjestelmén
tietosuojaselosteesta: Tietosuoja (lapinamk.fi)

Kyselytutkimukseen liittyvis=a asioissa voit olla yhieydessa opinndytetydn tekijdihing
Venla Tuomaala (venla.tucmaala@edu.lapinami.fi)
Riikka Yliherva (riikka.yliherva@edu.lapinamk fi)

1. Suostumus tietojen kasittelyyn *

Annathan aluksi suostumuksesi tietojesi kisittelyyn vlldmainituissa tarkoituksissa.

O Suostun antamieni tietojen tallentamiseen ja kasittelyyn

2. Onko sinulla lapsia? *
Woit valita vain yhden vastausvaihtoehdon.

Kouluikiisells lapsella tarkoitetaan tAssd yhieydessd 7-14-vuotiasta lasta.
O Kyllg, alle kouluikaisia lapsia.

O Kyllg, kouluikdisia lapsia.

O Kyllg, seka alle kouluikdisia ettd kouluikaisiad lapsia.

O Ei ale omia lapsia tai he ovat jo aikuisia.

3. Oletko kiinnostunut Lappari Activity Parkin palveluista?

O Olen, 1dhipiirissani on lapsia.

O En ole, palvelut eivat ole ajankohtaisia minulle.
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Liite 1 2(7). Kyselytutkimuksen kysymykset

Taustatietoja vastaajasta

4. Mika on sukupuolesi?

Voit valita vain yhden vastausvaihtoehdon.
() Mainen

O Mies

(O Muu

(O En halua vastata

5. Enta asuinpaikkasi?

Valitse ~

6. Miké on ikéluokkasi?

Sosiaalisen median kayttotiedot

7. Mitd sosiaalisen median kanavia kaytéat?

[] Facebook

[] instagram

[] voutube

[] TikTek

[[] snapchat

[ Jokin muu, mika? | |

8. Kuinka usein kaytat nditd sosiaalisen median kanavia?
oit walita vain yhden vastausvaihtoehdon.

() Useita kertoja paivassa

() Pévittain

() Pari kertaa viikossa

() Muutaman kerran kuukaudessa

() Harvemmin

Voit valita vain yhden vastausvaihtoehdon.

() Aamulla (6.00-9.00)

() Aamupaivalld (9.00-12.00)
() Keskipaivalla (12.00-15.00)
() Iitapaivélla (15.00-18.00)
() llalla (18.00-22.00)

() Y6lIE (22.00-6.00)
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Liite 1 3(7). Kyselytutkimuksen kysymykset

10. Millaisessa muodossa oleva mainos kiinnittda huomiosi sosiaalisessa
mediassa?

[] Kuvapostaus

[] videopostaus
[] Tarina

[] Reels -video

[] Jokin muu, miks?

Lappari Activity Park sosiaalisessa mediassa

11. Oletko ndhnyt Lappari Activity Parkin mainoksia sosiaalisessa mediassa
viimeisen 6 kuukauden aikana?
oit valita vain yhden vastausvaihtoehdon.

O Kylia
O En

(O Enosaasanoa

12. Arvioi ndkemniesi mainosten kiinnostavuus asteikolla 1-5

Ei lainkaan — | Erittdin
kiinnostavia 1 5 Kiinnostavia
Jonkin verran kiinnostavia
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Liite 1 4(7). Kyselytutkimuksen tulokset

13. Mika allaolevista julkaisuista on mielestési mielenkiintoisin?
Yoit valita vain yhden vastausvaihtoehdon.

A

Lappari Activity Park o pawasss Tornio, Lipin maskints
3 masiiey B
JBEsEE vempEuRUpdvE utsuu! L TRt sekB herkufiset ruust ja AUomet ssmasa paketivss -
5 ks o sculal @
JadEed vemppuupin -pakettin vaskyy
 DUSIDENNERE
& lavien hampurlaisstesia
§ dush-pEnasuoma
W rajsttomast juomists fmonsdrehtsasts
SEEREY)
*/EpETY
Listenga ja Gput puiston kassaha coed nEpsy fapRanEpet-acth
Terveuioal g

TvEypak Baopan Feam #enio
5 P d Hha 5 #tempputupdv

FRRIAET poulpive

TEMPPUILUPATVA
PAKETTI SISALTAA:

PACRALE LIS

JUaMAT
LIMONADI-
TENTAASTA

e

SLUSH - JRAHILETUGMAN

CrTe—

B.

Lappari Actrvity Park o pakasss Tornig, Lapin maskunta
A hetrin- @

nompn - Suosenga JAtoen 7.% ks 3psiie Lappan
Acthity Parkissa hmtolomavikoils pedentaisn 170 242 @ 33 &

Vol kos@an Bkunnan fod, renioa yhdessialas, yavyyTH Ja ULsE kaversia chEgulen
sktivibeettien parzsal "o Lesiohjeima alims pegantsina ko 1730 ja pézthy laentaine kio 1130
Velsiiin ssakyy Rapa Ja aamupsi. Pulna on skLEnen ykaykiyniad koo kin Zn

I Nayta lisas.

HIIHTOLOMIEN
YOLEIRIT %

713 WUOTIRILE it
P30 2003

Perjantal Lauantal

T1:30 Saapumines |3 majoinuminen  8:00 Herdtys

19:00 Ohjatt |Fkuntza paistossa £:30 Aamupata

21:00 Heapals 9:00 Tolmintaa pulstasa

20:30 Vapaata temppuliua puisiossa  11:30 Lelrin padtes

20:00 Pesaytymines 3 iinatoimet

0000 Hijalunn YOLEIR] 59 &/HLD
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Liite 1 5(7). Kyselytutkimuksen kysymykset

C.

% Lappari Activity Park on paicasza Tomic, Lapin maskunta.
1 beiricn @
Hiftolomavikoila §-10 {18.2.-123. 2003} puisto on avoinns joks piv ko 12-19 L @

Tanvenics wmppulemasn! g

HIIHTOLOMILLA
18.2.-12.3.
PUISTO AVOINNA
JOKA PAIVA 12-19!

14. Miké valitsemastasi julkaisusta tekee mielenkiintoisen?

A

15. Mik3 allaolevista julkaisuista on mielestisi mielenkiintois
Voit valita vain yhden vastausvaihtoehdon.

A

|@ Lappari Activity Park or £ Tomio, Lapin maziunea.
3
-

20 e g
T-paidassa vipsitsen jimimaiessa lumiinnassa, Limisoca kaversiden kanssa [ tempouiua
smo@sts?  Onnstuu’ o

Lappan Acthity Parkiasa lsikiaan, wmppuilasn ja pioetadn hauskas viken jokasena paving ko
12-1%
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Liite 1 6(7). Kyselytutkimuksen kysymykset

B.

(A% Lappari Activity Park o paitasss Tormic, Lapin maskunta

Huemanna Bmpeulan @as L g

To-Pe: 14-20
La-Sa 12-18

Past! Hihtalomevikode 8-10 {162-1232023) putta on svoinne joks pand kKo 12-19
Tensmwical @

C.

.@ Lapperi Activity Park o peibesss Tornio, Lapin masknta
1 rastie-@
Tempoudu on Fkunnan dos parhaimmillaan: 4 Se on.
enemgias @ il
{ ULy taftoie
%, Bvaa wemistd
hyvid oloa
B baversea o yhassdoios

Hihtalomavikoia temppuilasn jaks pava, pusto svainna ma-su Ko 12-19) @

16. Mika valitsemastasi julkaisusta tekee mielenkiintoisen?
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Liite 1 7(7). Kyselytutkimuksen

17. Arvontaan osallistuminen

Mikali haluat osallistua arvontaan, niin annathan vield sahkdpostiosoitteesi.
Arvonta suoritetaan vastausajan paatyttya ja voittajaan ollaan yhteydessa henkildkohtaisesti.

S&hkaposti: |

Hienoa olet kyselyn lopussa. Klikkaa vield [aheta tallentaaksesi vastauksesi.

Edellinen || Laneta |

LAPIN AMK

Lapland University of Applied Sciences



	1 Johdanto
	2 Sosiaalisen median markkinointi
	2.1 Markkinoinnin keinot
	2.2 Markkinoinnin kanavat
	2.2.1 Facebook
	2.2.2 Instagram
	2.2.3 Tiktok

	2.3 Sosiaalisen median markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen

	3 Markkinointisuuunnitelman kehittäminen
	3.1 Markkinointisuunnitelma
	3.2 SOSTAC-malli
	3.3 SWOT-analyysi
	3.4 Kohderyhmä (segmentointi)
	3.5 Kilpailija-analyysi (benchmarking)

	4 sosiaalisen median markkinointisuunnitelman ja julkaisuaikataulun laatiminen lappari activity parkille hiihtolomasesonkiin 2024
	4.1 Lähtötilanne
	4.1.1 Lappari Activity Parkin SWOT-analyysi
	4.1.2 Segmentointi
	4.1.3 Kilpailija-analyysi
	4.1.4 Lappari Activity Parkin sosiaalisen median markkinoinnin kyselytutkimuksen tulokset

	4.2 Tavoitteet
	4.3 Markkinointistrategia ja toimenpiteet
	4.4 Mittaaminen ja seuranta
	4.5 Julkaisuaikataulun laatiminen Lappari Activity Parkille

	5 Pohdinta
	5.1 Opinnäytetyön tulokset ja johtopäätökset
	5.2 Eettiset lähtökohdat ja luotettavuus

	LÄHTEET
	LIITTEET

